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1. INTRODUCCION

Contar con procesos eficientes, de calidad, apoyandose en estrategias claves y alineadas
con los objetivos de la empresa, pueden asegurar una posicién en el mercado que en
conjunto con todos los elementos que soportan el desarrollo del producto sean
consistentes con lo que los clientes quieren y con los que los competidores estan
ofreciendo.

El presente documento hace referencia a la ejecucién del plan de negocios, para la
creacion de la empresa comercializadora de ofertas de productos en el sector de
autopartes y servicios para motorizados en Bogota, a través del portal web
www.motorticket.co.

Tener un sitio web no es garantia de ser competitivo, por eso fue necesario definir un
producto a partir de sus atributos y caracteristicas diferenciadoras, disefiado a la medida
de los consumidores desde la planeacion estratégica, la definicién de la cadena de valor,
los procesos operativos y el disefio del portal virtual;, buscando el camino para cristalizar
negocios, rentabilizando el sitio web y la empresa, acompafiadas de aliados estrategicos
gue permiten el posicionamiento en el mercado.

Por lo anterior y a través de una metodologia web, se realiz6 la seleccion y definicién de
la marca, el logo y la forma en que se quiere posicionar a Motorticket en la mente del
consumidor, facilitando la intervencién y la implementaciéon de estrategias comerciales,
que junto con el disefio web realizado por los profesionales de Elaborando Futuro,
especializados en plataformas virtuales; se pudo establecer que debia tener, a quién va
dirigido, qué debe hacer, como y dénde debe estar, se busca tener el control sobre la
trazabilidad en la compra de las ofertas siguiendo el flujo dentro de la cadena de valor,
para la satisfaccion de las necesidades de nuestros clientes y asi conseguir la recompra
en el sitio web.

Una vez definidos los elementos necesarios para alcanzar los objetivos, se presenta la
viabilidad financiera definiendo la proyeccién en el tiempo de Motorticket.


http://www.motorticket.co/

2. OBJETIVOS

El mundo a través de internet y en general el uso de la tecnologia ha permitido establecer
canales de comunicacién y ventas que son fundamentales para consolidar el proceso de
integracién y generacién de un vinculo con el cliente.

La implementacion de un proceso que le facilite al cliente adquirir los productos, de forma
cémoda y sin perder tiempo satisface la mayor de las necesidades de las personas, ya
que actualmente los consumidores buscan métodos que les permitan realizar sus
compras de la forma mas 4gil y rapida, sin perder la calidad en los productos.

2.1 OBJETIVO GENERAL

Crear y poner en marcha una empresa en el sector de autopartes y servicios para
vehiculos en Bogota.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
1. Implementar las estrategias definidas a partir de los resultados de la investigacion de
mercados y herramientas de diagnostico que permitan el posicionamiento de la
empresa.

2. Realizar el disefio, montaje y puesta en marcha de la pagina web.

3. Implementar la cadena de valor de la empresa desde los proveedores hasta el cliente
final asegurando dar respuesta a la demanda.

4. Establecer el sistema administrativo y de operacion de la empresa, y definir sus
procesos para asegurar la adecuada prestacion de los servicios.

5. Constituir la empresa bajo los parametros legales definidos en el modelo de negocio.

6. Realizar la evaluacion financiera del proyecto



3. PLAN DE NEGOCIOS
3.1 PANORAMA DEL NEGOCIO

Desde hace algunos afios los compradores de vehiculos han presentado interés por
personalizar su vehiculo, segln sus necesidades, gustos y la intencion que se diferencie
de los demés vehiculos que existen de su tipo.

Esto implica un cambio de cultura en los habitos del consumidor colombiano, porque abre
la opcion de elegir a gusto de cada quien y de manera casi exclusiva las caracteristicas
de su carro. Segun el articulo del dia 08 de Octubre de 2009 del diario el Espectador: “las
marcas de vehiculos entienden que el negocio ha cambiado y que alrededor de él se
pueden mover muchos frentes. Y, en ese sentido, la personalizacién y los accesorios
ruedan a gran velocidad™; un ejemplo para la personalizacion de vehiculos es la marca
mundialmente reconocida Renault, la cual cuenta con tiendas de accesorios como es la
denominada Boutique Sanautos que ofrece diferentes accesorios desde exploradoras,
rines, llantas, radios, radar de reversa, alarmas, sistemas bluetooth, y sonido con toda la

tecnologia disponible, entre otros.

Esta tendencia, evidencia la demanda existente por productos de personalizacién para
vehiculos, por lo que ese sector de mercado muestra una alta dinamica comercial y
crecimiento de modo significativo, ademas de la oferta por parte de concesionarios y
establecimientos especializados en la instalacion de accesorios. La personalizacion de
vehiculos en Colombia hoy llamado tuning y car audio crecen y se desarrollan como
actividades que impulsan la economia, y su crecimiento es sostenido a medida que se
diversifican los productos y aparecen servicios.

La importancia que representa para el sector internet de acuerdo a la publicaciéon del
Espectador en el articulo de Tecnologia® del 22 de Agosto de 2011, la consultora Oh!
Panel realiz6 un estudio para Mercadolibre.com mostrando como resultado que 9 de cada
10 colombianos consulta internet antes de cambiar o sustituir el carro, las principales
ventajas de la busqueda son la mayor variedad de disefios disponibles, precios,
competencia y comodidad. Partiendo de esto, el modelo de negocio se plantea y se
desarrolla con el objetivo de ser un producto diferenciador y generador de valor, tanto
para los clientes o usuarios como para los proveedores de autopartes y accesorios; y
consiste en la oferta 0 paquetes de precios especiales (descuentos) en accesorios,
repuestos y servicios, marcando la diferencia y buscando llegar al cliente para satisfacer
las necesidades en la personalizacion del vehiculo.

El descuento se logra a través de negociaciones con establecimientos que venden
productos o servicios para vehiculos ofrecidos a través de un sitio web, tomando como

1 Redaccién autos, 8-0Oct-2009. Personalizacion de Renault, disponible en:

http://www.elespectador.com/publicaciones/autos/articulo165667-personalizacion-de-renault
2 Tecnologia, 22-Ago-2011. Internet, la nueva vitrina para comprar carros en Colombia, disponible en:
http://www.elespectador.com/tecnologia/articulo-293626-internet-nueva-vitrina-comprar-carros-colombia
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referencia lo que representa la tendencia del consumidor a través de internet para el
sector de acuerdo a lo resefiado en el siguiente articulo referente al sector de autos del 18
de junio de 2010 del diario el Espectador: “Francisco Forero director de Google en
Colombia asegura que el 50% de los usuarios considera que internet desempefia el papel
mas importante para quienes estan interesados en adquirir un automovil”... y define al
internet como: “Un marketing directo e indirecto que, ademas, en cuanto a costos, es
mucho mas econdmico, pues la publicidad por ese medio viene ganando mas terreno que
su similar en otros, como el voz a voz o los impresos. De ahi que el director de Google en
Colombia y el Presidente de Asousados coincidan en que el internauta esta realizando un

proceso: interés, investigacion, comparacion y compra™,

3.2 MISION Y PERSPECTIVA DEL NEGOCIO

El producto esta dirigido a duefios de vehiculos de cualquier marca, gama o modelo, con
interés en obtener descuentos relacionados con productos, mantenimiento, repuestos y
accesorios.

El factor innovador para este tipo de mercado, esta en obtener descuentos especiales que
no podria obtener por si mismo, o a través de otro tipo de promociones en productos y
servicios  ofrecidos por establecimientos como  servitecas, concesionarios,
establecimientos de venta e instalacién de accesorios de lujo para vehiculos, autolavados,
centros de evaluacion automotriz y cualquier otro establecimiento formal que tenga
afinidad con el sector.

En el mercado no hay una empresa dedicada a generar este tipo de beneficios o
descuentos a los duefios de automoviles, logrados a través de negociaciones con los
establecimientos, que reciben como beneficio publicidad en el sitio web donde se ofrecen
los descuentos y la seguridad que a sus instalaciones llegaran usuarios que han adquirido
la oferta previamente, obteniendo un pico de ventas hechas anticipadamente.

Para lograr realizar los descuentos a los usuarios, es necesario generar sociedades con
los establecimientos que ofrecen los productos y servicios, las sociedades se logran a
través de negociaciones que benefician al establecimiento en obtener publicidad y ventas
anticipadas, a cambio de descuentos exclusivos que el usuario no podria llegar a obtener
de otra forma.

No hay restricciones de tipo legal para esta clase de ofertas, desde que no se trate de
publicidad o descuentos engafiosos y se garantice al cliente el descuento en su totalidad y
el servicio adquirido, el modelo de negocio es permitido.

Al poner en marcha el negocio, es importante, generar rapidamente la mayor cantidad de
visitas posibles a la pagina web de la empresa para que sea atractivo para los

% oOrlando Melo Daza, 18-Jun-2010. Internet a la hora de vender, disponible en:

http://www.elespectador.com/publicaciones/autos/articulo-209258-internet-hora-de-vender
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establecimientos (socios) la cantidad de clientes que pueden llegar a ver la pauta y asi
mismo el descuento logrado por parte de estos, sea mayor.

En el proceso de marketing en servicios es necesario definir el proceso desde la
negociacion con el aliado estratégico o socio potencial, hasta la realizacion de la
transaccion y compra por parte del cliente y el uso del descuento o beneficio por parte del
cliente. Es importante igualmente para el éxito del negocio tanto para el cliente como para
la empresa realizar la trazabilidad hasta entrega a satisfaccion del beneficio al
consumidor.

Figura 1. Marketing de Servicios

* Diseno grafico definido por cada grupo de ofertas.

* Diseno vendedor donde se resalte sobre todos los textos el

VEE S  descuento y el establecimiento
de la oferta

* Inscripcion rapida y sencilla. Formulario con solo informacion
de valor
Y0, *Demostrar sistemas de seguridad y privacidad para compras

compra online

* Uso de un codigo de identificacion Unico en el momento de
hacer efectivo el beneficio
8 (.- .. *Entregar articulos con el nombre de la sitio web en el
RMENS D .. momento en que el cliente obtiene el beneficio

Fuente: Autor



4. ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

Se quiere establecer la percepcion de los clientes con respecto al concepto de disefio de
marca (innovacion-confianza) para garantizar que éste nos permita posicionarnos
adecuadamente en el mercado objetivo. A partir de esto, podemos enfocar nuestra
estrategia a un posicionamiento perceptual, es decir, actuando sobre los aspectos
intangibles del producto.

4.1 DISENO DE MARCA

El estudio de marca se realizdé buscando el posicionamiento adecuado en la mente del
consumidor. El posicionamiento es definido como “la forma de diferenciarse en la mente
de su cliente prospecto™, es decir, generar recordacion en la mente del cliente de manera
que relacione la marca con el factor diferenciador que ofrece la pagina web.

El proceso de desarrollo de marca se realiz6 con un equipo de creativos de la empresa
Elaborando Futuro compuesto por una psicologa, un ingeniero de sistemas, una
publicista, un estudiante de ingenieria industrial y un disefiador grafico siguiendo el
proceso que se explicara a continuacion:

Se aclararon las caracteristicas y el contexto del negocio que por tratarse de un canal de
venta virtual, la marca debe llenar diferentes aspectos importantes que son:

1. Facil recordacién y ser “atrapador”.

2. Generar entendimiento sobre el modelo de negocio y sobre la especializacion del
mismo en el sector automotriz.

3. Palabras clave para generar facil ubicacibn en los motores de busqueda de
internet.

4. F&cil escritura para el www.

El proceso inici6 con una lluvia de ideas donde todo el equipo creativo presentd
propuestas sobre palabras con las que se debia relacionar la marca. En este paso se
presentaron cerca de 100 propuestas entre palabras y combinaciones de palabras, que
posteriormente se descartaron por consenso comun entre el grupo. De estas propuestas
iniciales quedaron 20 que se sometieron a votacion, como resultado de la votacion
guedaron las siguientes marcas como prospectos:

- Picket

- Sobreruedas

- Motorticket

- Ofercar

- Ensusmarcas

* RIES, Al; TROUT, Jack. POSICIONAMIENTO: la batalla por su mente. McGrawHill. México. 2002.
Pag. 3.



Estas cinco opciones se distribuyeron entre 20 personas con el perfil definido en la
segmentacién de mercados, sin dar explicacion alguna sobre el modelo de negocio o a
gué tipo de empresa o producto hace alusion, esto con el fin de no sesgar la opinién de
los encuestados.

Las preguntas fueron:
- ¢, Qué tipo de negocio se imagina con esta marca?
- ¢,Cudl es el primero que recuerda?

La opcion ganadora fue Motorticket ya que las respuestas fueron las que mas se
acercaron al modelo de negocio, venta de productos relacionados con el sector automotriz
y la que mas “atrapadora” resulto.

Con esta marca se procedio a crear el dominio en internet.

Ademas de buscar los colores que representaran el plan estratégico de Motor ticket, se
tenia que poner especial atencion en generar un impacto positivo en su tipo de letra. En el
proceso del disefio del logotipo se buscé captar la atencion del observador, con un
modelo innovador como Motor ticket mezclando el rojo que funciona bien como énfasis y
color “atrapador” dentro del color dorado que marca con elegancia y la especializacion del
tipo de servicios y productos que se ofrecen.

Dentro de los logotipos tenidos en cuenta durante el proceso de elegir el adecuado se
presentaron las siguientes opciones:

Figura 2. Propuesta de Logo




MotorTickiet

Fuente: Autor - Elaborando Futuro
Finalmente se escogi6 el disefio presentado a continuacion determinado por el color y el

tipo de letra:
Figura 3. Logo

MotorTicket

Fuente: Autor - Elaborando Futuro

4.2 PLAN DE MERCADEO

Para desarrollar el plan de mercado se requiere haber adquirido toda la informacion
posible del mercado, tanto del lado de la demanda como de la oferta.

4.2.1 Estrategia Pagina WEB
Posicionamiento
La empresa se posicionard como una opcion confiable y segura que ofrecera a los

propietarios de vehiculos en la ciudad de Bogota, en los estratos 4, 5y 6, descuentos en
soluciones y accesorios.

La estrategia web se enmarca dentro de un proceso de desarrollo realizado con el equipo
de Elaborando Futuro, siguiendo una serie de etapas tal como se describe a continuacion:

¢ Qué debe SER el producto o servicio?



La mision de Motor ticket debe estar soportada basicamente en el aprovechamiento de las
oportunidades que brinda el territorio virtual para innovar en la forma de mercadear,
especializandose en el mundo de los motorizados, ofrecer por internet a precios de
oportunidad y servicios de valor agregado a sus usuarios y consumidores, autos, medios
colectivos de transporte, motos, bicicleta o cualquier otro medio motorizado o de
transporte, sus repuestos y demas servicios asociados como talleres de reparacion
SOATSs, centros de diagnéstico, gasolineras entre muchas otras posibilidades presentes o
las que surjan.

¢, Qué debe HACER?
Permitir innovar en la forma de mercadear por internet

¢ Como y dénde debe ESTAR?

e Eninternet, facebook, Twiter, Google y servir como apoyo a las campafas internas
y publicitarias, permitir estar pendiente y actualizado en términos de sus
contenidos, ofertas y eventos en tiempo real.

¢ En la conciencia colectiva e individual de los ciudadanos bogotanos en especial y
de los extranjeros o nacionales que se interesen en el negocio fiduciario.

e Siempre presentes a través del control y el desarrollo de la capacidad de
observacion sobre los acontecimientos que vayan marcando su cotidianidad y su

historia.

o Estar atentos a los clientes fidelizados y permitir avisar de cambios significativos al
respecto.

¢ Vivo y evolucionando en la medida de las circunstancias y el contexto propio del
negocio.

¢, Qué debe TENER?

Tres niveles:
Interno:
Un web master
Posibilidad para:
Ofertar en tiempo real, segun surjan propuestas
Cerrar ofertas
Visualizar las compras
Proponer al publico ofertas
Llevar registro de usuarios simple
Agregar el suefio o la necesidad
Bases estadisticas
Revisar si se han redimido las compras
Avisar a sus usuarios por dispositivos méviles cuando hayan
oportunidades de acuerdo a sus suefios y necesidades (“Ya
se lo tenemos”)
Respecto a sus aliados estratégicos debe permitir el registro
(CEB, protocolo al respecto) de sus catalogos de productos y
servicios, descripcion verbal gréfica acorde a su imagen y
fichas técnicas de esos productos y servicios (links a sus
paginas web)



Usuarios:
Visualizar ofertas
Encontrar lo que suefian 0 necesitan
Compartir con otros la experiencia, tejer una red para invitar a otros
a vivir esa experiencia.
Comprar en linea (seleccion entre varias posibilidades)
Sumar puntos / Plus —
Redimir compras y puntos en productos y servicios
Llevar control de edad, tarjeta de comprador en linea y reconocer
cuenta de ahorros o corriente.

Aliados estratégicos:
Forma de mostrar modelado el negocio (presentacion fisica)
Permitirles hacer contrapuestas y ofertas en linea
Brindarles informacion sobre tendencias del mercado respecto a sus
productos y servicios
Avisarles de las ofertas concretadas en negocio para que sepan que

los usuarios van a pasar a redimirla.

Los visitantes de esta pagina web tendran la oportunidad de inscribirse en una base de
datos, ingresando datos de interés entre los cuales esta su direccion de correo electrénico
donde se enviaran las ofertas de descuento. Al recibir las ofertas de descuento los
clientes tendran la oportunidad de comprar electronicamente el descuento, y al hacerlo
recibirdn a vuelta de correo un cup6n con el codigo Unico que presentara en el
establecimiento que finalmente presta el producto o servicio.

Cinco beneficios muy importantes para los usuarios que accedan al sitio web son:

1. Posibilita una eleccion mas inteligente, consecuencia del acceso a una informacién
mas amplia sobre lo que se busca y necesita.

2. Se obtiene un buen ahorro si ingresa al sitio en el momento oportuno, o si al
aportar sus datos y especificar sus necesidades, da tiempo a la empresa a buscar
con sus aliados estratégicos la mejor oferta posible. Ejemplo: quinientos usuarios
requiriendo un mismo repuesto o carro de ciertas particularidades, este mercado
puesto a consideracion casi en tiempo real de productores y distribuidores y los
prestadores de servicios, puede mover la intencién de ofrecer muy buenos precios
por parte de ellos para favorecer a quienes utilicen el sitio web de la empresa.

3. Hacer las ofertas y la adquisicion de las mismas por la web reduce los costos de
traslado y las necesidades de movilizacion, lo cual trae como valor agregado el
cuidado del ambiente y la salud publica.

4. Para la nueva empresa creada la forma de hacer negocios por internet le reduce
significativamente los costos administrativos, y le permite un mejor
aprovechamiento de la oferta de valor en términos de la innovacién, en la formas
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de mercadear productos y servicios en la era digital, por la capacidad que ésta
ofrece de integrar la oferta y demanda de los mismos con la oportunidad.

5. El valor de la oportunidad favorece la demanda de otros productos y servicios
contenidos en la Web de Motor Ticket.

Otras de las ventajas que tiene Motor Ticket es la capacidad de hacer de la
especializacion en la oferta un campo abonado para los estudios de mercado alimentado
por tres ejes fundamentales, la empresa misma, los aliados estratégicos y los usuarios y
consumidores de productos y servicios, relacionados con el amplio mundo automotriz y
del transporte en sus diferentes dimensiones.

Segmento Virtual. Los usuarios saben que al ir al portal Web especializado pueden
encontrar exactamente lo que necesitan, le van brindar amplias opciones de seleccién
para lo que requiere, puede haber ofertas de oportunidades significativas en precios y
servicios, los cuales si no estan disponibles se les van a ayudar a conseguir, no muy
seguro para cuando, pero esa es tarea de la empresa, lograrlo en un tiempo prudencial,
es mas, le avisaran por correo electrénico que ya estd a su disposicion en las mejores
condiciones posibles siempre y cuando se haya consolidado un grupo significativo de
consumidores que estén interesados en ese mismo producto o servicio. “Usted gana con
nosotros, ese es nuestro trabajo”.

Segmento virtual y fisico. Los aliados estratégicos tendran una base de datos amplia,
oportuna y confiable sobre las particularidades de cédmo se mueve su propio negocio en
nuestro sitio web; ademas de un mercado potencial especializado que esta dispuesto a
comprarle ya y en posibles grandes volimenes si hacen buenas ofertas, se les ofrece
exposicion y picos de venta.

Se definieron las siguientes caracteristicas que le daran identidad al producto o servicio
dentro de la estrategia web a Motor Ticket
v" PREFERIDA
RECONOCIDA
CONFIABLE
SERIA

ANENEN

4.2.2 Estrategia de Precio

Dado el modelo del negocio no se puede establecer un precio exacto por producto u
oferta de descuento, por lo que se establece que el porcentaje minimo de descuento es
del 30 %, debido a que este es el margen de utilidad promedio que tienen este tipo de
productos y servicios para vehiculos, también se define que el porcentaje minimo de
comision es del 10 % sobre la venta, es decir sobre lo que paga finalmente el cliente.
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Objetivo. Disefiar, construir, conservar y mejorar una conexion virtual altamente eficaz,
eficiente y oportuna que permita a todos los que participan del mercado de los
motorizados, ofrecer por internet a precios de oportunidad y servicios de valor agregado a
sSus usuarios y consumidores, sus repuestos y demas servicios asociados, donde “Todos
ganen”. Este objetivo esta soportado en la investigacion y estudios de las industrias,
comercializadores mayoristas y prestadores de servicios relacionados con el sector, y que
estén dispuestos a hacer ofertas de valor agregado a quienes se acercan a la web a
buscar soluciones a sus necesidades de dichos productos y servicios.

Con quienes decidan ser parte de Motor Ticket se procede a establecer una alianza
estratégica de mutuo beneficio, donde a cambio de la oferta que tiene para los usuarios
de sus productos y servicios los cuales ofrece la Empresa a través de la web, ellos
reciben informacién valiosa, actualizada y enfocada en sus propias necesidades de
mercado.

Los usuarios y consumidores que acceden al sitio virtual tendran acceso inmediato a
ofertas vigentes y, ademas, tendran la oportunidad de encontrar lo que buscan sin los
costos que implican los traslados y busquedas locales; indudablemente el precio de las
ofertas incluidas en el sitio Web, puede ser mas atractivo para los usuarios, que el dado
directamente por los distribuidores en sus productos y servicios.

De Igual forma los aliados podran hacer preofertas de acuerdo con sus planes o deseos,
las cuales ayudaran a Motor Ticket en la seleccion de grandes oportunidades previo
analisis de “atractibilidad”, ejercicio para negociacion y mejora de la oferta.

Es importante dejar claro que no hay intencién alguna en poner a competir a nuestros
aliados entre ellos mismos, mas alla de las ofertas que tengan para los usuarios y clientes
de esta web.

Ademas del objetivo principal es importante contar con una investigacion continua y poner
en practica los procesos que ahorren, canalicen energia y permitan en tiempo real tener
conocimiento para ser capaces de seleccionar, gestionar y controlar la relacion con los
aliados estratégicos.

4.2.3 Estrategia de Distribucion

La estrategia de distribucion serd intensiva en el segmento determinado en el estudio de
mercado, puesto que buscamos estar presentes en todo momento en la mente de
nuestros consumidores y al alcance de sus necesidades.

El canal de comercializacién a utilizar es el correo electronico, las ofertas se envian a los

correos de quienes se han inscrito en la base de datos que han alimentado los clientes
potenciales.
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Generar trafico en la pagina web:

e La palabra MOTORTICKET ubica a nuestra empresa como primer enlace en
resultados en sitios web de busqueda, de igual forma se utilizan palabras claves
como “llantas” y el resultado de la busqueda sera Motor Ticket.

o Publicacibn de banners, pantallas en miniatura y publicidad por click en
tucarro.com

e Publicacion en redes sociales.

4.2.4 Estrategia de Publicidad

Los consumidores atraviesan por diferentes etapas para el lanzamiento de un nuevo
producto: Dar a conocer, Interés, Evaluacion, Ensayo y Adopcion.

Buscando un mayor posicionamiento en la mente del consumidor la estrategia se focaliza
en las siguientes fases:

1. Introduccion y Lanzamiento del modelo de negocio de Motor Ticket al mercado, para
gue los clientes potenciales se enteren y se cree en ellos el interés por el servicio.

Se desarrollaran Piezas publicitarias estandar en ubicaciones altamente visibles dentro de
los portales afines o con gran trafico de visitantes.

- Tucarro.com

Tipos de botones para publicidad marcados en sombreado verde:
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Figura 4. Tipos de Publicidad
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Fuente: El tiempo

El costo de este tipo de publicidad esta estimado en $ 20.000.000 aproximadamente para
200,000 impresiones en un mes que rotan en los sitios web antes listados.

Con esto se pretende lograr 50,000 visitas en el primer mes para aumentar base de datos
y para volver el portal atractivo para generar ventas por pautas publicitarias y poder de
negociacion para obtener mejores descuentos para las ofertas.

- Se realiza performance en los diferentes centros comerciales, zonas empresariales,
zonas de ventas de autopartes y ciclo vias de los estratos 4, 5y 6, con el objetivo de
familiarizar a los clientes potenciales con la empresa y su pagina web.

- Material P.O.P para clientes potenciales recibiran volantes con el nombre y los datos
de la empresa cuyo objetivo sera generar recordacion de marca y acceso oportuno al
portal web.

2. Actividades de promocion, para que el cliente tenga la oportunidad de ensayar y
evaluar los productos y lograr la recompra.

- Se realizan promociones para quienes refieren ofertas a conocidos y generan la
compra, obtienen mayor porcentaje de descuento en la oferta que estén comprando o
en la préxima.

- Promover voz a voz en los clientes
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- Con clientes frecuentes la estrategia es la acumulacién de puntos, se realiza el conteo
de las compras, luego de realizada la compra a vuelta de correo se envia el
consolidado de los puntos y beneficios adquiridos por realizar recompras, buscando la
fidelizacion del cliente.

N Figura 5. Actividades de Promocioén
mm ¢ nicio Moticks Ccoémo
Elnjt_'{rEEl € : Vigentes funciona? e n_ &

Siente el poder de tu motor. Descuentos

Con Motorticket encuentra todos los dias nuevas y diversas ofertas en accesorios y
atencion para tu vehiculo. Es el momento de darle a tu moktor su lugar de honor en
la casa, imaginalo bien arreglado, como te lo mereceshazlo tu consentido red-
imiendo y aprovechando las ventajas de los moticks. Tu experiencia Motorticket
solo es valida cuando compran la oferta un ndmero minimo de personas.

- - -
O Recomienda Motorticket y gana beneficios
Recomienda tus Moticks Favoritos a quienes no conozcan Motorticket y si alguno de
ellos compra un Motorticket recomendado por ti, ganarés $20.000 de crédito en tu
y
R

proxima compra.
Recomienda Motorticket: via Facebook, Twitter o Email

Un buen regalo: Moticks

Los regalos, demuestran afecto. Por eso si orees gue tus seres queridos saben dis-
Frutar de sus wehicules dales la emocién de recibir una de las ofertas de Motortick-
etl Con Moborticket salo compra, imprime y regalal

Fuente: Autor - Elaborando Futuro

A través de nuestro portal los clientes podran realizar regalos de tickets y ofertas.
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Figura 6. Bonos de Regalo

6/oc¢'on.c5 del tega/o

Completa el siguiente formulario para dar tu regalo

Pora: |

De: (nombre que quieres que tu amigo vea) |
Email: |

Fuente: Autor - Elaborando Futuro

4.2.5 Estrategias de Plaza

Se realizara la promocion de Motor Ticket ubicando el “push” de los servicios cerca al
“target” especifico, es decir en establecimientos a fines al sector, comenzando con
entrega de material POP en estaciones de servicio.

De igual forma a través del portal web se podran conocer a profundidad nuestros servicios
y la mision de Motor Ticket.

4.2.1 Beneficios

Beneficios psicolégicos
Ofrecer confianza y tranquilidad a nuestros clientes al realizar compras on-line en la
calidad de los productos y servicios ofrecidos, asi como en los descuentos.

Beneficios sociolégicos
Generar la cultura de compras por internet.

16



Beneficios econdmicos

Por un precio y un descuento razonable nuestros clientes recibirdn un servicio con valor
agregado, consistente en el respaldo y la confianza que nuestra organizacion vy los
aliados estratégicos estén dispuestos a entregar.

Ventajas
Centralizar la red proveedores del sector autopartes con un portafolio de servicios y
productos para permitir atender a las necesidades de nuestros clientes en el tiempo justo,

con un precio y descuento razonable y con la confianza y respaldo que los clientes
requieren.

Figura 7. Estrategias Comerciales

PRODUCTO/SERVICIO / PROMOCION

y

* Teniendo en cuenta que * Dada la naturaleza del * El modelo de negocio se * Los clientes obtienen
una oferta de descuento producto/servicio desarrolla por medio aumento en el descuento
es un producto ofrecido no se establece virtual, internet, visitas al al referir algtin otro

* Grupo 1: Descuentos en un precio fijo portal web cliente
accesorios de lujo * Se establece un * Se generan estrategias * Los clientes que hagan

e Grupo 2: Descuentos en porcentaje minimo de de publicidad para atraer compras conuna
partes y servicios de descuento, 30% el cliente al producto, a frecuenciamayor1o3
mantenimientos s El porcentaje maximo de la compra veces al afio obtienen
programados descuento depende el ampliaciones de

« Grupo 3: Descuento en producto o servicio sobre descuento
articulos para limpieza y el cual se ofrece

el cuidado del vehiculo,
servicios de lavado

Fuente: Autor
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5. DISENO WEB

La operacién de Motorticket se hara a través del sitio web donde se publicaran ofertas de
descuentos sobre productos y/o servicios relacionados con el sector, los visitantes
tendran la oportunidad de inscribirse en una base de datos, ingresando datos de interés
entre los cuales esta su direccion de correo electronico donde se enviaran las ofertas de
descuento. Al recibir las ofertas de descuento los clientes tendran la oportunidad de
comprar electronicamente el descuento, y al hacerlo recibiran a vuelta de correo un cupén
con el cédigo Unico que presentara en el establecimiento que finalmente presta el
producto o servicio.

A través de la empresa Elaborando Futuro se desarrolla en conjunto la estrategia web
para el disefio del sitio virtual buscando el posicionamiento de la marca y el
mantenimiento en el tiempo de Motor Ticket.

Trayectoria de Elaborando Futuro

Siete afios de trayectoria como organizacibn y muchos mas de experiencia directa
participando en proyectos estratégicos, aprovechando las tecnologias Informéticas,
respaldan nuestra empresa. Clientes como German Vargas Lleras, Colegio Claustro
Moderno, Canal Clima, Universidad Jorge Tadeo Lozano, Universidad de la Sabana,
Liderazgo Papa Jaime, Ochosesenta, IDEP, IEEE, Centro Comercial Gran Estacion,
Fiduciaria Central, Petunia, entre otros.

Equipo de Trabajo
Tabla 1. Equipo de Trabajo Elaborando Futuro

Equipo Responsabilidad

Atractor de significado Gerente del proyecto.

Entrenador en la metodologia Acompafia al equipo del proyecto en la
metodologia
SINAHI.

Imaginero Ayuda en la identificacion de la idea diferenciadora
gue soporta el proyecto.

Arquitecto de la informacién Disefia e implementa la arquitectura de la

informacioén de la estrategia.

Auditor Lider en Sistemas de Gestion | Aporta estrategias de seguridad, analisis de
de Seguridad de la Informacion, | riesgos y selecciona controles. Certificado por

SGSI-ISMS ISO 27001. CISSP.

Comunicreador Crea estrategias de comunicacion enfocando la
idea diferenciadora y las ventajas competitivas del
proyecto.

Especialista en edicion digital y | Dirige, soporta y apoya el disefio y desarrollo de

multimedia estrategias multimediales.

Disefiadores Gréficos Diseflan la interfaz grafica y la interaccion de
contenidos: uso, accesibilidad y navegabilidad.

Experto en Soporte Web Respuestas las necesidades de hardware vy

software requeridos para el desarrollo del proyecto
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Yy SU mantenimiento.

Abogado Investiga, orienta y apoya el cumplimiento de los
requerimientos legales propios del proyecto.

Fuente: Autor

La empresa Elaborando Futuro dispone para Motorticket una forma efectiva y eficaz de
crear, disefiar, desarrollar y soportar su “Estrategia Web” apoyando, con ética de cuidado
y responsabilidad integral, su posicionamiento en el mundo virtual y su progreso
empresarial.

Para que una empresa se adentre, navegue y perdure en los territorios virtuales,
integrandose al interior de si misma y con su entorno, es indispensable disefar,
desarrollar y soportarse en una estrategia propia de comunicacion, apoyada en las
nuevas tecnologias informaticas (TICs), acorde con sus caracteristicas, necesidades y
visién de futuro. Hay muchas maneras de hacerlo bien, la mas répida y efectiva es
integrar un equipo de trabajo, entre Motor Ticket y expertos en TICs, el cual comprenda,
desde el principio de la relacién, el propdsito que lo motiva y produzca sinergia positiva
capaz de descifrar respuestas y generar una estrategia de calidad y a la medida.

NUESTRA PROPUESTA
Introduccién a la metodologia. “Sea parte de la solucién”

Elaborando Futuro disefid la metodologia, SINAHI™, Sintaxis de la Accion Humana
Inteligente, herramienta con la cual buscan evitar gastos innecesarios, ahorrar tiempo y
energia, resaltar ventajas competitivas y favorecer el desarrollo y soporte de la Estrategia
Web.

Figura 8. Metodologia Elaborando Futuro

M age @w©

Enfoque Prospeccion Direccion Concrecién Soporte

ldemlifigue las necesidades Defina &l producla 6 Sericio Deefiria al plan e accdn Ejecuie &l plan de accibn
ue atierde k& necesidad

o €® o

Fuente: Elaborando Futuro

Culde |a obra. Aprenda

Enfoque Germinal. “El resultado del tratamiento es la confirmacién del diagndstico”

Objetivo 1: Verificar las necesidades que deben ser atendidas con la Estrategia Web.
Obijetivos Especificos:

= Definir el coordinador del proyecto al interior de Motorticket y de elaborando futuro, el

equipo de diagndstico y prospeccion y el acompafiamiento de trabajadores que
aporten valor agregado al diagnéstico.
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= Realizar el diagnostico de necesidades para visualizar el proyecto en su complejidad,
de manera gréfica e integral, comprendiendo su dinAmica. Representando la mayor
cantidad de perspectivas Utiles para el diagnéstico

El diagnostico se presenta en una cartografia de pasado, presente y futuro realizada en
equipo en donde se visualiza de manera grafica e integral el proyecto en su complejidad.

Prospeccion. “La etapa mas creativa”

Objetivo 2: Pensar y definir la forma éptima de los productos y servicios requeridos, para
atender las necesidades identificadas.

Objetivos Especificos:

= |dentificar lo que debe Ser la Estrategia Web Lo que debe Hacer
= Cbmo, cuando y donde debe Estar
= Lo que debe Tener en términos de su Vision, Mision y Valores

La prospeccidén, conserva memoria de procesos y datos Utiles para el desarrollo y
seguimiento de la estrategia.

Direccion. “Mi estrategia es que un dia cualquiera por fin me necesites”

Objetivo 3: Coordinar acciones, responsables, recursos y tiempos necesarios y suficientes
para hacer realidad la prospeccion realizada y aprobada.

Objetivos Especificos:

= Definir Plan de Accién, metas, actividades, responsables, recursos, indicadores de
resultado de los productos particulares que componen la estrategia y el cronograma
respectivo para:
Disefio de la estrategia
Desarrollo de la estrategia
Conservar memoria de procesos y datos.
= Implementacion de la estrategia
= Evaluacion y realimentacion de los resultados obtenidos de su implementacion.
= Definir y acordar los productos entregables segun el Plan de Accién aprobado con las
fechas respectivas.
= Definir las recomendaciones para mantener y soportar vivo el portal Web y con él sus
productos y servicios, funciones y responsables internos y externos.
Plan de Accién aprobado

Coordinacién y Concrecion. “Ver para creer”
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Objetivo 4: Hacer efectivo el Plan de Accidn y concretar los resultados esperados de la
Estrategia Web disefiada y desarrollada.

Objetivos Especificos:

= |dentificar los ciclos operativos y los logros que se van obteniendo en la medida de la
implementacién del plan de accion con sus responsables internos de su cuidado y
gestién de la informacion asi como de los responsables por parte elaborando futuro.

Plan de Accién concretado en los resultados esperados de la Estrategia Web.
Soporte y Sinergia. “Cuidar la obra. Aprender”
Objetivo 5: soporte post-entrega, clave para el sostenimiento y mejora del proyecto.

Disfrutar4 de una exclusiva plataforma virtual, desarrollada y en 6ptimo funcionamiento,
promocionando y posicionando a Motorticket, sus productos y servicios, informando en
tiempo real, a través de estadisticas y variables consideradas claves.

Cumpliendo con los requerimientos legales, protegiéndolo de ataques informaticos,
conservando sus derechos, facilitando la navegacién, el aporte de datos, la
confidencialidad, y monitoreo del éxito de las estrategias propuestas.

5.1 FACTORES CRITICOS PARA EL MONTAJE DEL SITIO WEB

Tabla 2. Factores Criticos

__ Valor Factor de Calidad
Requerimientos st Establezca los indicadores de calidad

critico de .
éxito respectivos.

1.1. (Qué experiencia se requiere?
Identifique el tipo de experiencia que se requiere poseer
para poder hacer realidad el producto o servicio.

Equipo entrenado para realizar el desarrollo

En desarrollo Web Web requerido, tomando como referencia y
5 apoyo el desarrollo de la pagina actual.

Incrementada la presencia del equipo con un

seguimiento gradual al aumento de seguidores.

En campafias sobre redes sociales 4 o s h
Realizacion de analisis e informes y toma de
decisiones al respecto.
El acceso al sitio posicionado desde otros sitios
En posicionamiento de dominios en Google 5 web, otras ciudades, a nivel nacional e
internacional.
Incrementado el uso activo y frecuente de las
En integracion TICS Web. 5 comunidades virtuales y servicios web que se
implementen
En desarrollo sobre APIS 3 Las APIS aprovechadas para lograr los

indicadores que se establezcan al respecto.

El porcentaje de tiempo al aire mantenido un
99.1% en promedio al mes.

En reconocimiento de nuevas tecnologias Web y 4 Uso destacado de nuevas herramientas Web y
Fisicas fisicas potencializando el sitio web

En administracion de servidores Web
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En concretar la comunicacién de las ideas
diferenciadoras

1.2. Cuales son los conocimientos

minimos?
Liste los conocimientos indispensables para poder
hacer realidad el producto o servicio.

Desarrollo Web sobre PHP, XHTML, JS, MySQL

Flashy as 2

Diferentes usos de Facebook y gestion de

campafias através del mismo

Diferentes usos de Twitter

Proceso para gestién de campafias a través de
Google a partir del posicionamiento de dominios
en el buscador

Formatos de perfiles publicos en Wikipedia
Montaje de informacion en Wikipedia, seguln
formato anterior; tener en cuenta reglamentacion.
Integracién de Picasa, youtube, ustream

Integracién de complementos: constant contact,
clickatell

Configuracion de dominios con Godaddy

Implementacion de cédigos bidimensionales

Implementacién y gestion de pagos en linea a
través de 2CO

Enlace conocimientos tarjetas débito Mastercard
2CO - payoneer

Conocimiento y habilitacion para la
administracion, manejo de la herramienta y
comunicaciones.

1.3. ¢Cuantas personas se necesitan?

Defina el nUmero de personas que se requieren para
poder hacer realidad el producto o servicio.
Atractor de Significado-coordinador del proyecto

Contacto directo de lado del cliente

Disefiador

Integrador

Programador

Administrador de redes sociales
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Las ideas, procesos y herramienta Web vy fisicas
puestas al servicio de posicionar y mantener la
idea diferenciadora en internet

El equipo preparado para hacer el Desarrollo
Web sobre PHP, XHTML, JS, MySQL

Contar con un conocedor de Flash y as 2

Equipo preparado para reconocer los diferentes
usos de Facebook y la gestion de campafias a
través del mismo

Equipo preparado para reconocer los Diferentes
usos de Twitter

Equipo preparado para reconocer los procesos
para gestion de campafias a través de Google a
partir del posicionamiento de dominios en él.

Se cuenta con la Investigacion sobre formatos
de perfiles publicos en Wikipedia

Se cuenta con la Investigacién sobre montaje
de informacion en Wikipedia, segin formato
anterior; tener en cuenta reglamentacion.
Equipo preparado para integrar Picasa,
youtube, ustream

Equipo preparado para integrar complementos:
constant contact, clickatell

Configuracion de dominios con Godaddy

Equipo preparado para la implementacién de
caédigos bidimensionales

Equipo preparado para la implementacion y
gestién de pagos en linea a través de 2CO
Equipo preparado para integrar El enlace de
conocimientos tarjetas débito Mastercard 2CO —
payoneer

Equipo con conocimiento y habilitacion para la
administracion, manejo de la herramienta y
comunicaciones, a nivel interno y con ef para el
periodo de desarrollo y soporte.

AS de proyecto nombrado dispuesto a
coordinarlo

Permanente, excelente, directo y oportuno
contacto con el responsable del proyecto al
interior

Buen nivel de comunicacion directa establecida
con el disefiador de la Web o definido el
mecanismo para comunicarse con él.

Equipo de proyecto preparado para integrar
tecnologias y metodologias ajustadas a las
necesidades.

Todo el conocimiento de los programadores del
equipo aprovechado al maximo.

El responsable interno entrenado para
administrar las redes sociales de manera
efectiva y eficaz.



Analista de estadisticas

Comunicador

Soporte requerimientos nuevos

1.4. ¢Con qué tecnologias y bienes se

debe contar?

Liste los equipos y sus caracteristicas que requiere, de
acuerdo con el producto o servicio que va a ser
desarrollado.

Servidores Web

Dispositivo tablet para realizar pruebas de
movilidad

Webcam HD

Portatil configurado para transmisién en vivo de
video

Accesos a comunidades virtuales: FB, Twitter,
Youtube, Picasa, UStream, wikipedia, constant
contact, clickatell, godaddy, googleapps, 2CO,
Payoneer.

Instalacion con Joomla 1.5.22 en el servidor

Software programacion: Dreamweaver, zend, blog
de notas, firefox y firebug

Software de disefio: Fireworks, illustrator, flash,
dreamweaver, sony vegas.

1.5. ¢Qué aspectos de ley y tributarios

son considerados ineludibles?
Identifique los aspectos de ley y tributarios relacionados
con el servicio o producto.
Todo el contenido puesto en el sitio web debe
tener los derechos de autor adquiridos

Debe responder al contrato firmado

Debe reconocer los aspectos de privacidad y
términos de uso de las redes sociales

Conocer las restricciones de uso del sistema 2CO

Conocer el valor neto de los servicios Web
contratados y sus aspectos tributarios

1.6. (Qué aspectos de seguridad son

considerados ineludibles?
Identifigue los aspectos seguridad en términos de
riesgos, pérdidas, proteccion de la informacion y de
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El responsable interno de LPJ entrenado para
llevar, analizar e informar resultados
relacionados con las estadisticas que se van a
llevar.

El comunicador de ef entrenado para reconocer
las particularidades de LPJ y aprovechar sus
conocimientos al respecto.

El equipo de soporte preparado para atender las
necesidades que surjan al respecto a lo largo de
todo el proyecto.

Servidores configurados. El servidor que se va a
usar es el mismo que maneja actualmente el
sitio web papajaime.com

Disponer de las Tablets para hacer las pruebas
de compatibilidad

Disponer de la camara HD para hacer las
pruebas de transmision en alta definicion,
aunque con una webcam genérica podemos
probar.

Disponer del portatil que se va a usar para las
transmisiones en vivo.

Contar con los usuarios y claves de acceso a las
comunidades virtuales

Instalado Joomla 1.5.22 en el servidor. NO EL
1.6, dado que esta en version Beta.

Software instalado y corriendo en los
computadores de los disefiadores vy
desarrolladores

Software instalado y corriendo en los
computadores de los disefiadores vy
desarrolladores

Se cuenta con la reglamentacion que aplica en
términos de derechos de autor

Tener el contrato firmado.

Equipo cuenta con el conocimiento y
entrenamiento relacionado con la
reglamentacion manejo y uso de las redes
sociales. Disponer de todos las politicas de
privacidad y términos de uso de las redes,
ademas de comprendidos y aprobados, de lo
contrario no se podra utilizar una red social
como soporte a la estrategia.

Equipo cuenta con el conocimiento y
entrenamiento relacionado con la
reglamentacién manejo y uso de 2CO.

Equipo cuenta con el conocimiento relacionado
con el valor neto de los servicios contratados
para su web y sus aspectos tributarios. Tener
una lista con todos los valores, netos, con
impuestos, valor de cuotas y forma de pago.



bienes.
La compra de un certificado de seguridad para las
compras y el manejo de informacién de los
usuarios
Contar con un backup virtual y fisico de la
informacion con copias

2

3

certificado de seguridad para las compras y el
manejo de informacién de los usuarios

backup virtual y fisico de la informacién con
copias

Fuente: Autor - Elaborando Futuro

5.2 PLAN DE ACCION

A partir de los objetivos identificados, se definen las actividades que hacen posible la

implementacion de la estrategia planteada.

Tabla 3. Plan de Accién

Objetivo Meta ID Actividad Inicio Fin
Identificar todas las
necesidades relacionadas | Tener identificados los
con la informacion | conocimientos, procesos
pertinente para apoyar el |y habilidades requeridos ] )
desarrollo de la estrategia | reconocer y aprovechar | 1 Ef‘f°q‘,’e _Ger_m_ln_al 19/02/2011 | 19/02/2011
. . s . Diagndstico inicial
Web. Investigar al | la informaciéon pertinente
respecto y comunicar al |y relevante para el
equipo de proyecto para | proyecto.
su aprovechamiento.
2 Prospeccion 21/02/2011 | 28/02/2011
3 Direccion 2/02/2011 10/03/2011
Hacer lista de los
. . . e posibles
Deflnlr,_prepararelntegrar Tener identificadas las candidatos que se
el equipo de Desarrollo | personas que van a ser haran responsables
capaz de responder a | parte del equipo de |4 del o pecto en 14/03/2011 14/03/2011
todos los requerimientos | proyecto segun las todasp y las
definidos para el proyecto | necesidades del mismo actividades del Plan
de Accion.
Definir
compromisos
5 especificos, segun | 14/03/2011 | 14/03/2011
sus conocimientos
y capacidades.
Tener integrado el equipo Fenstr?)?]as;bilidades
de proyecto segun las | 6 P - ’ 16/03/2011 | 17/03/2011
necesidades del mismo compromisos y
tiempos al equipo.
Tener identificadas las
aercins conceptunes 3| | comparar
; compromisos con
equipo del proyectos, la | 7 experiencias y 18/03/2011 | 19/03/2011

forma de superarlas y
hechas efectivas las
mejoras requeridas

conocimientos.
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Objetivo Meta ID | Actividad Inicio Fin
Tener identificados vy
desarrollados todos los Tomar la
Realizar la estrategia Web. | ProCes0S 'y ~ acciones | g | prospeccion Y| 22/03/2011 | 26/03/2011
correspondientes que disefar las
permitan el desarrollo interfaces.
del sitio Web.
Dividir las
g | IERAEEES €N 1 28/03/2011 | 28/03/2011
imagenes mas
pequenas.
Realizar la
arquitectura del
10 | sitio Web que de | 29/03/2011 | 31/03/2011
soporte a la
estrategia.
Integrar, el disefio,
11 | la arquitectura y el | 4/04/2011 5/04/2011
modelo.
gzgs:rollz;%%r;tmfciidooss Io)s/ Identificar Y gplllcar
procesos y  acciones la estrategia optlmelt
. para provocar e
gzrr;ﬁﬁgﬁndlentes qu‘;aI 13 incremento de la 6/04/2011 9/04/2011
- . presencia en la
posicionamiento del Web
sitio Web.
Identificar y aplicar
la estrategia 6ptima
para posicionar
desde otros sitios
14 | web, otras | 11/04/2011 13/04/2011
ciudades, a nivel
nacional e
internacional el
sitio Web.
Identificar y aplicar
la estrategia 6ptima
qgue incremente el
uso activo y
15 | frecuente de las | 13/04/2011 | 16/04/2011
comunidades
virtuales Y
servicios web que
se implementen.
Identificar y
aprovechar las API
16 que apoyaran el | 25/04/2011 | 28/04/2011
proceso de manera
optima.
17 | Realizar pruebas de | ,,010011 | 30/04:2011
integridad.
1g | Evaluaryhacerlos | 505000 | 305011
ajustes respectivos.
Preparar y hacer
19 | lanzamiento 4/05/2011 | 4/05/2011
(online) de la
estrategia Web.
Identificar todas las | Tener identificados las Definir la lista de
necesidades relacionadas | necesidades de bienes, | 20 | bienes y recursos | 6/04/2011 9/04/2011

con el aspecto econémico

recursos econémicos y la

necesarios para
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y financiero que soporte
de manera efectiva el
desarrollo del mismo.

fuente de los mismos
para atender
efectivamente el

desarrollo del proyecto.

soportar la
estrategia Web.

Preparar el equipo de
soporte para atender las
necesidades que surjan

Tener identificados los
conocimientos, procesos
y habilidades requeridas

Entrenar al equipo
respectivo en el
uso y
administracion de

satisfaccion.

accion.

frente a la puesta en palt'a ad(rjninisl,trar elsitio y | 21 las herramientas 28/04/2011 | 29/04/2011
marcha de la estrategia Sglriniiag a:raper::ggﬁs puestas a
Web. conegcetl)encﬁa disposicién de la
) estrategia Web.
22 | Hacer seguimiento - -
23 | Evaluar resultados - -
54 | Desarrollar mejoras ) )
segln resultados
z;[j?grtﬁeslos 10 mese; Identlf_lca_lr
lanzamiento, vigilar 'y conocimientos,
evaluar el r’endimiento y procesos y
el impacto de la 25 habllld.ades
estrategia Web, seguin reguerldas para
SO ’ brindar soporte al
indicadores o
. sitio Web.
preestablecidos.
Identificar los
conocimientos,
procesos y
habilidades
requeridas para
26 mantener la atencién
sobre las
particularidades de y
aprovechar los
conocimientos
brindados por
experiencia online.
Identificar y aplicar la
estrategia que
Mantener el sitio al aire permita cqntrolar_ la
. permanencia online
con un promedio | 27 i
mensual de un 99.1% e§taple0|da en
términos del
indicador
establecido.
Contar con la pagina web Evaluacion final y
funcionando a 28 | cierre de plan de

Fuente: Autor - Elaborando Futuro
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5.3 FICHA TECNICA DEL PRODUCTO

Tabla 4. Ficha Técnica

FICHA TECNICA

PRODUCTO/SERVICIO
Venta electrénica de descuentos en diversos tipos de productos y servicios para vehiculos en
asocio con establecimientos formales de autopartes o accesorios

Figura 9. Muestra Pagina Web

Moticks
Vigeates

Come
fanciona?

» n‘hw‘m‘ L Imaclo

‘47’\ ‘4'29‘

S—
\ 4‘ \ e '~
Decoracion de rines ol ganto Decorncion de rines ol ganto.

‘—2!*“"6 mﬂl_zn:‘e

»n--&w

Fuente: Autor - Elaborando Futuro

CATEROGRIAS DE DESCUENTOS

Grupo 1

Descuentos en accesorios de lujo

Grupo 2

Descuentos en partes y servicios de mantenimiento programados

Grupo 3

Descuentos en articulos para la limpieza y el cuidado del vehiculo, incluye servicios de lavado.

MEDIO DE VENTA
El proceso de venta se realiza en el portal www.motorticket.co

www.motorticket.co

Medio por el cual los clientes que no estan inscritos pueden ver las ofertas. Es el primer contacto
con el cliente, en donde este, puede inscribirse para recibir en su correo las ofertas de
descuentos. Ademéas encontrard publicidad de los establecimientos (socios) y contenido de
interés relacionado con vehiculos y sus partes
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http://www.motorticket.co/
http://www.motorticket.co/

5

'mt ( ' Moticks ceme
) lmm = Vigentes funciona? &
= Spenda on -—

l l Moticks en mi correo B9

Regalara
un amigo

| Afadir a mis
compras

Llantas todo
terreno.

Tiempo restante 3 \
"""‘"" para comprar s S90.000
s.g.-.n;gg @ 120,009 28% 05:28:21 ’ en vez de $130.000
. 05:28:21

Llantas todo
terreno.

on vez de $130.000

Espouh(aclone-.
o s x

sectasged it wes popatanasd uss of Latrsast 1hees

Fuente: Autor - Elaborando Futuro
Figura 10. Pagina Web

¢ COMO FUCIONA?

Los descuentos se venden por internet. Los clientes potenciales que se han inscrito en la
pagina, y que por lo tanto estan en la base de datos, reciben en su correo la oferta de
descuento. Si el cliente desea adquirirlo, selecciona el vinculo que lo direcciona al sitio web, en
donde podré realizar la compra virtual. Después de realizar la compra recibird un cupén en su
correo electronico con el cual podra obtener el descuento en el establecimiento.

METODOS DE COMPRA

Figura 11. Pagosonline

RECIBE TUS PAGOS ONLINE

visA gz 2 = D & i

DE BARRAS

Fuente: Pagosonline

COMPROBANTE DE COMPRA (CUPON)

Al realizar la transaccion, el cliente recibe en su correo un cupén en donde encuentra en cédigo
Unico asignado, con el cual puede hacer efectivo su beneficio. Ademas este cupodn tiene la
descripcion del producto o servicio adquirido e informacion sobre el establecimiento que en el
cual lo obtendra

ESTABLECIMIENTO (SOCIO)

El establecimiento o socio, es el proveedor del producto o servicio, en sus instalaciones el
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cliente, al presentar el cupon, obtiene el beneficio

Fuente: Autor
5.4 METODOS DE COMPRA

Para realizar el proceso de compra por parte del cliente en el momento de la aceptacion
de la oferta, se contratd una cuenta con la empresa PagosOnLine, lider en soluciones de
pagos y recaudos electrénicos, integrando los diferentes medios de pago como, tarjetas
de Crédito, Débito y Efectivo.

Pagosonline permite instalar un botén de pagos directamente en www.motorticket.co, el
cual permite al cliente acceder a la pasarela de pagos y realizar sus pagos desde
cualquier parte del mundo y utilizando diversos medios de pago. En esta pasarela se
podra pagar utilizando tarjetas de crédito, débito, e, inclusive, podran elegir la alternativa
de realizar el pago utilizando efectivo.

PagosOnline cuenta con una alianza con Via Baloto, que permite a los clientes que no
cuentan con tarjetas de crédito o cuenta de ahorros y corriente o que no desean pagar por
medio de internet, realizar sus pagos en efectivo en cualquiera de los puntos de Via
Baloto a nivel nacional. Asi mismo, los clientes podran realizar pagos en efectivo
directamente en sucursales de Bancolombia, Banco de Occidente o Banco de Crédito a
Nivel Nacional.

Figura 12. Contrato Pagosonline

ANEXO

Informacién de la Cuenta Version Febrero 2012

informacion Acerca de la Cuenta en PagosOnline

La informacion aqui registrada sera tomada en cuenta para la creacion y configuracion de la cuenta del
Usuario en PagosOnline.

1. Informacion del Usuario:
El Usuario sera aquel que se identifica debidamente en el siguiente formulario:

[ 11 Nombre Empresz o Persona Natural 3 nombre de PI‘IC"* of ‘,_ Vo 22 T- o P <

: = -~

| la cual se creara la Cuenta
| 1.2 NIT (S6l0 para Persona Juridica) QoN5088 L3+-C
|13 Representante legal {Solo para Persona Juridica) Lan Pablo
! 1.4 Cédula de Ciudadania 107203150 a0
—_— - - R —

15 | Objeto social [(S6lo para Persona Juridica) Jeta 710
= : AL N X

Actividad Econdmica (S6lo para Persona Juridica) |[VEID che Oy

L16 , ol TS

Fuente: Pagos Online
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5.5 FLUJO DEL PRODUCTO

Figura 13. Flujo del Producto
DlAGRAMA DE FLUJO

Proceso: Operacion
Subproceso: Consalidar y Realizar Vena
Area/Cargo Responsable: Gerznte
BUSOUEDA DE
f-Lo e ]
POTEMNECIAL
CONTACTO CON
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|
+
ELABDRACION
DE LA OHERTA
CIORALIMEC AT N
DE LA DFERTA
- A
PELIRL AT R ERAED A CORRED BASE DE DATOS
PALIMA WEBR - FLECTROMCD DF CLIERTER
PLIBL ICIDAT CLENIES POTENGIMES
SEHCFI TS INSCRITOS
WS TA DL ACERTACICON DR
LCLIENTE PAGIRA L&, OFERTA POR
WEB PARTE DEL
CLIENTE
INAGRIFGION
DEL CLIEN TR TRAREACTION
CEOCUIMER T WVIRTILLAL
Marmhre L
Carnist i lchivefiess
- T rasdenc i
- bz dnl wrhiculo CHLIGEMNCLAMIEN O FMVIC
- hbsahaic dal wash icuks - — FOFRAA T CORORAN TE
= E strbsk e i il ISR DE COMPRA,
Tigp da olevias Qua k QuUEtara reokir (L0
! ]
URD DEL
BEREFICES POH
PARTE DFL
CLIENTE
DI A I
USD AFNEFICIO
PO EL SO0
1

Fuente: Autor
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5.6 DISENO DE LA PAGINA

El disefio de la pagina web se desarrolla a partir del modelo basico para la publicacion y
adquisicion de ofertas contando con dos ejes principales, aliados y usuarios, perspectivas
desde las cuales se deben enfocar la utlidad y la estrategia para el sitio web y
especificamente para el disefio y publicacién de ofertas.

Figura 14. Modelo Pagina Web

motortickst.co es una plateforma virual 1a cual facilita 1a
adquicision de ofartse para los compradoree da la
industria de los automotores.

el sdministrador establacs las
-\I relacionse a partir de dos ajes
' basicos: slisdos y usuarios.

Oportunidad
1‘&%& ) I !

TN

. Compra’

Iy

|: Redencion ]'Ir

El modelo del negocio busca conformar una base de clientes compuesta por visitantes
satisfechos y leales que regresen cuando lo requieran, con estos se puede conformar una
base de datos y obtener informacién del mercado y segmentacion del cliente objetivo;
esto también ayudard a mejorar las estadisticas de visita del site, lo cual atraera a
patrocinadores potenciales.

Fuente: Autor - Elaborando Futuro

Para hacer que los visitantes sean visitantes frecuentes, es necesario tener claridad en el
desarrollo continuo de estrategias como:

- Mantener una politica de cambios frecuentes e innovacion dentro del sitio web.

- Permitir a los clientes actualizar facilmente experiencias exitosas, opiniones,
informacion que puedan compartir

- Foros de discusion donde el visitante se pueda expresar libremente sobre algun
tema en especifico.

De acuerdo a lo anterior se definieron los diferentes moédulos y procesos dentro del disefio
web, teniendo en cuenta a nuestros aliados y compradores.
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Figura 15. Médulo Compradores Registro

—

Compradores

chist:;apidu
Registm_cc.:umpleto
Eomprladorcs
Mis Eicks Cre?t-os Edit;p-nr‘fil Mis in\E-ciuncs
I
Im}::uri:ir.j PDF EFEI Mis ;:.:ﬁos

Fuente: Autor - Elaborando Futuro

El proceso inicia con un registro rapido cuando es la primera vez que se ingresa al sitio,
pasando a un registro completo de compradores elaborando un perfil por cada cliente
potencial registrando desde los “suefios”, llamados asi a los intereses, gustos y donde se
encuentra la probabilidad mas alta de compra.

Dentro del registro se encontrara:

- Mis Moticks: Resumen y consolidacion de ofertas compradas por cliente.

- Créditos: Por cada compra que se realice se daran créditos al comprador,
acumulables para redimirlos en una nueva compra.

- Perfil: Registro de datos personales, suefios.

- Mis Invitaciones: por cada invitaciébn que se genere una compra efectiva se daran
créditos acumulables y redimibles por nuevas compras.
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Figura 16. Médulo Compradores

Compradons

E:Hm

Listade do O ias Besicar oiras cudsdas Anancidn al lanie Pre-ragiaten parn Ruodas sosislic
Abardos

Dfurta Categorias

Comprar COmparns Mas ol Ubizacion War coediciones

Enwiar pedido

Fuente: Autor - Elaborando Futuro

Los compradores indicaran la ciudad de origen, ya que asi estaran diferenciadas las
ofertas, se desplegara el listado de ofertas vigentes o por categorias de acuerdo a los
intereses del comprador. Se habilitara la opcién de busqueda por otras ciudades
igualmente.

De igual manera por se habilitard un modulo para el pre-registro de aliados, es decir
proveedores de productos o servicios a fines con el sector podran inscribirse en la pagina
para ser posibles aliados de Motorticket, se evaluardn de acuerdo a los requisitos
establecidos y se calificaran los productos o servicios.
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Figura 17. Médulo Aliados

—

1

=

Aliados

3 3 N ] ]
Listado de ofertas Configuraciin Lista da Moticks Comantarios de los Varificar Motick
compradores

Dretalles de la Oferta

Fuente: Autor - Elaborando Futuro

En el modulo de aliados se listaran las ofertas por cada socio, se encontrara la lista
consolidada de Moticks o tratos, y el feedback de los compradores.

Figura 18. Prototipo Pagina Web

° o . 'm Parww motortichet co ) :

Mochs vigeniey

Sigume o ﬂ i ’

Motortickets en mi correo
50$ worth Project Basho for just 308

Lorem ipaem

Los altimos Motortickets

Liantas todo terreno

Rogala a un amigo

s D<<IE<] G600t 00 " ©

Especificaciones

Contactenos

YORIDESH WAL OO . r ahr Eec T ot upadatat rom
prodest, surt in U

Fuente: Autor - Elaborando Futuro
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Figura 19. Motorticket.co
[}

— N

— |

)IMntanicket‘ l

( inicio Moticks Como

l Vigentes funciona? gﬁ
L = Siguenos en: —

.. | Moticks en mi correo B

| Regalara
| unamigo

Ciudad QD

E-mail

SUSCRIBIRME

> 20 personas

ya compraron
. s - 12
Decoracion de rines al gusto. | N )
e Llantas todo
terreno.

$90.000

en vez de $130.000
Especificaciones

© Lorem ipsum is simply dummy text of the printing and typesetting industry. Lorem ipsum has been the indus-

try's standard dummy text ever since the 1500s, when an unknown printer took a galley of type and scrambled it Llantas todo
to make a type specimen book. it has survived not only five centuries, but also the leap into electronic typeset- % terreno.
ting, remaining essentially unchanged. It was popularised in the 1960s with the release of Letraset sheets

$90.000

en vez de $130.000

Tiempo restante

sgu-uuu COMPRAR [ERVEIRTS Desgeo}to Ahoro para comprar
fAntes:-$130.000 YA JSENTH 0 s40.000
05:28:21

Destacado

@ Lorem ipsum is simply dummy text of the printing and typesetting industry. Lorem Ipsum has been the indus-
try’s standard dummy text ever since the 1500s, when an unknown printer took a galley of type and scrambled
it to make a type specimen book. It has survived not only five centuries, but also the leap into electronic type-
setting, remaining essentially unchanged. It was popularised in the 1960s with the release of Letraset sheets

Fuente: Autor - Elaborando Futuro

Dentro de cada oferta la informacién contenida sera la siguiente:
o Ciudad

Nombre de la Oferta

Descripcion

Valor

Descuento

Duracion o tiempo restante de la oferta

o 0O O O O
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6. CADENA DE VALOR
6.1 PERFIL MODELO DE NEGOCIO

Para Identificar cada una de las actividades que conforman la cadena de valor de Motor
Ticket se determind el perfil del modelo de negocio para establecer cada uno de los roles
y partes que estan involucradas dentro del ejercicio tanto para la ofertas como para la
compra.

Tabla 5. Perfil Modelo de Negocio

MOTORTICKET

Agente generador de oportunidades para socios y clientes. Llevando a los clientes
oportunidades Unicas con precios especiales inigualables. Generando picos de ventas que
tengan alto impacto en los ingresos de los socios y exposicion publicitaria de su marca y
productos.

Producto o servicio

El producto general es el ticket en accesorios y repuestos de motorizados.

ALIADO

Proveedor de los productos y servicios especificos.

CLIENTE

Comprador del ticket

TICKETS (TRATO)

Acuerdo con el aliado ofreciendo descuentos en accesorios y repuestos, a clientes que
compran y redimen la oferta en un periodo de tiempo acordado con el aliado.

Para hacer efectivo el ticket, el cliente recibe en su correo electrénico un comprobante de
compra donde se encuentran las caracteristicas, informacién sobre el establecimiento y
condiciones de uso, dicho comprobante tiene un cédigo Unico que debe comunicar en el
establecimiento, que anteriormente ha recibido un listado de cédigos de quienes han
adquirido la oferta.

META

Obtener la mayor cantidad de tratos, con la mayor cantidad de socios y clientes,
generando beneficios para las dos partes.

Fuente: Autor - Elaborando Futuro

6.2 CADENA DE VALOR

Buscando obtener una ventaja competitiva en el mercado, se identificaron y analizaron
cada una de las actividades estratégicamente relevantes en el proceso.

Es necesario definir el proceso desde la negociacién con el aliado estratégico o socio,

hasta la realizacién de la transaccién y compra por parte del cliente y el uso del descuento
o beneficio por parte del cliente. Es importante igualmente para el éxito del negocio tanto
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para el cliente como para la empresa realizar la trazabilidad hasta entrega a satisfaccion

del beneficio al consumidor.
Figura 20. Cadena de Valor

i EXPERIENCIA DE USO DEL BENEFICIO

Transaccidn y
Venta

Publicacion y
Comunicacion
de Ofertas

JLNIIMD

)
J
(]
=T
—
=T

SERVICIO AL CLIENTE

Fuente: Autor
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7. DEFINICION DE LA OPERACION

Para definir la operacién se deben caracterizar las actividades principales que agregan
valor al proceso y crean la experiencia de venta con el consumidor, buscando que se
realice recompra en el sitio web.

La operacion se describe a través del mejoramiento continuo de la relacion mutuamente
beneficiosa con nuestros aliados estratégicos o proveedores de productos y servicios;
ademas de la consolidacion y el conocer tanto al cliente potencial como al usuario en su
experiencia de uso del beneficio.

Figura 21. Operacion

USO DEL
BENEFICIO

ACEPTACION

Y|
4 COMUNICACION TRANSACCION
4 PUBLICACION
“* B DISENO
NEGOCIACION

Fuente: Autor

A partir de la descripcion de la operacidon es necesario definir estrategias enfocadas
principalmente en la evaluacién de la gestion de los aliados y la percepcién del servicio
por parte del cliente. Dado lo anterior se definieron los procesos necesarios que se deben
aplicar continuamente para garantizar la calidad del servicio, adicionalmente se definen
estrategias que buscan el logro de objetivos estratégicos claros que se buscan con la
operacion de Motorticket en el mercado y la medicion de la gestion a través del balanced
score card.

7.1 Selecciony evaluacién de los aliados

El proceso operativo de Motorticket debe soportarse en una relacion mutuamente
beneficiosa con los proveedores, teniendo en cuenta esto, se desarroll6 la metodologia
para la seleccion y evaluacion de proveedores que junto con la medicion de la gestion, se
calificara el desempefio de nuestros aliados buscando la consolidacion de la empresa en
el mercado a través de una excelencia operativa.
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Para asegurar al cliente el cumplimiento y aseguramiento en la calidad de nuestro
producto, es necesario que exista una metodologia que incluya: la seleccién, evaluacion,
y clasificacion de proveedores; asi mismo se deben considerar temas como:

- La contribucién a las actividades de la organizacién para generar valor para la
organizacion y las partes interesadas.
- El potencial de mejorar continuamente su capacidad.

7.1.1 Registro de Aliados

Para el registro de los proveedores preseleccionados, se deberd contar con la siguiente
informacién por producto:

- Nombre del Proveedor o Empresa
- Direccion

- Ciudad

- Teléfono de Contacto

- Persona de Contacto

7.1.2 Metodologia Precalificacién de Aliados

Nuestros proveedores deben contar con NIT, RUT, datos del representante legal, datos
de contacto y nimero de cuenta bancaria a la cual se transfiere el dinero de las ofertas.

Para la seleccion de proveedores se evaluara que cumplan principalmente con los
requisitos antes descritos, 1o que se selecciona es la oferta ya que no pueden salir dos
ofertas iguales o similares al tiempo de distintos proveedores.

Caracteristicas de los proveedores: tienen procesos de venta y servicio al cliente
establecidos y totalmente definidos, cuentan con garantia, servicio preventa y posventa
asi como con un portafolio de servicios que no necesariamente es amplio pero si de su
total dominio para garantizar servicios de calidad.

Criterios evaluacién de productos/servicios: el precio original presentado por el aliado
debe ser veraz y se debe ajustar a la competencia en el mercado, es decir, que no esté
inflado.

Para la seleccion de aliados se disefi6 una estrategia, con el fin de elegir de forma
objetiva teniendo en cuenta las necesidades del cliente.

Para la precalificacibn se encontraron cuatro criterios de evaluacién de acuerdo a la

relevancia en el proceso, a los cuales se les asigné un peso porcentual tal como se
muestra a continuacion:
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Tabla 6. Criterios de Seleccion Proveedores

CRITERIOS DE SELECCION %

Garantia 35%

Precio de Venta 25%

Proceso Postventa 30%

Portafolio Propio 10%
Fuente: Autor

PRECALIFICACION TOTAL = (G X 35%) + (Pv X 25%) + (Pp x 30%) + (Ppr x 10%)

Donde:
G = Garantia
Pv = Precio de Venta
Pp = Proceso Postventa definido
Ppr = Portafolio Propio

La metodologia permite que se evallen los aliados bajo una seleccién mas objetiva para
luego realizar la clasificacion, la cual se hara en base a las siguientes categorias:

Tabla 7. Categorias Clasificacion

CATEGORIA %

Sobresaliente | 100% a 90%

Aceptable 90% a 75%

Deficiente 75% a 0%
Fuente: Autor

Una vez evaluado y obtenida la clasificacién se definiran los aliados que cumplan con los
criterios establecidos, con el fin de mantener un equipo de socios estratégicos
consolidado.

7.2 CONDICIONES DE LA ALIANZA DE COLABORACION ENTRE EL OFERTANTE
Y MOTORTICKET

El ofertante y MotorTicket S.A.S por medio del presente acuerdan establecer los
siguientes términos para la alianza de colaboracion:

1. Definiciones:

Para los fines de este convenio, los términos en negrilla que aqui se usan seran definidos
a continuacion o a lo largo del texto de la alianza, en singular o en plural:

1.1. Porcentaje de compensaciéon: Se refiere al porcentaje que el ofertante
reconoce a MotorTicket por la exposicion de la oferta a realizar y la venta de la
misma. Este porcentaje se aplica al monto después de ser restado el IVA al
total de la venta.
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1.2.

1.3.

1.4.

1.5.

1.6.

1.7.

1.8.

1.9.

Consumidores: son las personas que adquieren ofertas en las que se ofrecen
servicios 0 mercancias de los aliados, bajo los términos y condiciones
establecidos en el sitio web.

Alianza de colaboracién: Significara el presente convenio de colaboracion.
Ticket: Se trata del documento que podré ser utilizado por el consumidor frente
a al aliado para hacer efectiva la oferta, de acuerdo con las condiciones
determinadas por el aliado.

Descuento: Se trata de la diferencia entre el precio original y el precio de la
oferta. Dicho descuento es no condicionado para efectos fiscales.

Aliado: Se refiere a la entidad que aparece en el encabezado y frente a la cual
se podran redimir las ofertas adquiridas en el sitio web.

Oferta: Se trata del o los producto(s) o servicio(s) del aliado que se incorpora y
se hace efectiva a través de un ticket de acuerdo con las condiciones sefialas
en el mismo.

Ingreso neto del aliado: Corresponde al precio de la oferta menos el IVA, al
resultado de este se resta a su vez el porcentaje de compensacion.

Precio de la oferta: Se trata del precio que paga el consumidor por la compra
de la oferta en el sitio web.

1.10.Precio original: Se refiere al precio al que normalmente el aliado vende los

bienes o servicios ofrecidos en la ofertas.

1.11.Sitio web: Se trata del dominio www.motorticket.co propiedad de MotorTicket

S.A.S. en el cual interactian MotorTicket, consumidores y aliados. En este sitio
web gozaran de publicidad los aliados y las ofertas hechas por los mismos
durante el tiempo de vigencia determinado.

2. Finalidad de la presente alianza: En la presente alianza de colaboracion, las partes
se comprometen a desarrollar una estrategia comercial de mutuo beneficio en
virtud de la cual el aliado otorgara descuentos en sus bienes o servicios. Y por su
parte MotorTicket publicard y ofrecerd la oferta del aliado que los consumidores
podran adquirir en el sitio web.

3. Compromisos:

3.1

3.2.

3.3.

MotorTicket publicara las ofertas del aliado en su sitio web para promocionar
las marcas, bienes y/o servicios a los que se hace referencia en la ofertas. Las
ofertas podran ser adquiridas por los consumidores a través del sitio web.

El aliado se compromete a entregar a MotorTicket el logotipo de forma digital y
la informacién necesaria para publicar las ofertas, de acuerdo con los
parametros definidos por MotorTicket. A esto se suma que el aliado autoriza
mediante este documento su uso para los fines de la alianza de colaboracién y
acepta que la inclusion de la informacion sobre MotorTicket en los tickets se
hara con fines publicitarios y por motivos de seguridad.

MotorTicket ofrecera la venta de ofertas y entregard via correo electronico o
via mensaje de texto al teléfono celular del consumidor los tickets o notificaciéon
de la existencia de los mismos en el sitio web a los consumidores.
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3.4.

3.5.

Los ingresos generados en nombre del aliado por venta de las ofertas se
sujetaran a los términos sefialados en la clausula 4.

El aliado manifiesta que conoce y acepta los términos y condiciones del sitio
web propiedad de MotorTicket S.A.S asi como los requisitos minimos para
publicar ofertas, los cuales se encuentran disponibles en el sitio web
www.motorticket.co

4. Acuerdo econémico:

4.1.

4.2.

4.3.

MotorTicket S.A.S transferird al aliado las sumas recaudadas correspondientes

a los tickets redimidos de la siguiente manera.

4.1.1. Semanalmente trasladara el dinero necesario para completar el 100%
del ingreso neto para el aliado sobre los tickets que hayan sido
redimidos en la semana.

4.1.2. MotorTicket S.A.S le devolvera a los consumidores en forma de crédito
para comprar en el sitio web el valor correspondiente a las ofertas que
no hayan sido redimidas durante la vigencia de las mismas.

4.1.3. MotorTicket S.A.S enviara mensualmente al aliado, la factura
correspondiente al servicio publicitario sobre los tickets efectivamente
redimidos.

EL proceso de validacion y redencion de las ofertas lo realizara el aliado

siguiendo el procedimiento establecido por MKT.

El aliado se compromete a cumplir con la oferta publicitada en el sitio web y a

redimir cada oferta confirme a sus términos y sera su responsabilidad facturar

el correspondiente producto o servicio al precio de la oferta.

5. Solicitud de publicacion de ofertas y modificaciones.

5.1.

5.2.

Durante la vigencia de la alianza el aliado podra solicitar la publicacion en el
sitio web de las ofertas mediante el diligenciamiento y firma del anexol que
hace parte de este documento a través de sitio web siguiendo el procedimiento
alli sefalado. Cada solicitud sera revisada por MKT con el objeto de validar
gue se ajuste a sus politicas y estrategia comercial. En caso de encontrarla
ajusta, la misma era incluida en el sitio web no antes de dos (2) dias habiles
contados a partir de su aprobacién. En caso contrario dicha situacion sera
informada al aliado y TCP no asume ningun tipo de responsabilidad por no
publicitar la oferta.

Las ofertas que han sido publicadas en el sitio web no se podran modificar por
el aliado.

6. Responsabilidad:

6.1.

El aliado se compromete e entregar el descuento ofrecido en las ofertas a los
consumidores de acuerdo con los términos y condiciones contenidos en los
tickets. La responsabilidad de determinar el precio original y el descuento de
cada oferta, entregar los productos o prestar los servicios correspondientes y
redimir los tickets es exclusiva del aliado. Por lo tanto, el aliado libera a MKT
de cualquier responsabilidad derivada de reclamaciones de los consumidores
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gue tengan relacion con los términos de las ofertas (precio original, descuento,
condiciones en general) o por los servicios o productos relacionados con los
mismos y mantendra indemne a MKT por estos conceptos.

6.2. EIl aliado realizara el procedimiento de validacion y redencion de ofertas a
través de alguna de las opciones ofrecidas por MKT. En el evento en que se
haga efectivo frente al aliado un ticket de manera fraudulenta, sin que el aliado
haya obtenido la validacion correspondiente de parte de MKT, la
responsabilidad sera exclusiva del aliado y MKT no asumira ninguna
responsabilidad por este concepto, ni reconocera ningun tipo de suma o valor
por ese ticket.

6.3. MKT cumplira con las obligaciones establecidas en la presente alianza. En
todo caso, su responsabilidad ente cualquier reclamo o perjuicio del aliado se
limitar al valor total del servicio publicitario MKT de la oferta correspondiente.

7. Confidencialidad:

7.1. En desarrollo del presente acuerdo MKT y el aliado se obligan a no revelar,
divulgar, exhibir, mostrar y/o comunicar la informacién que reciban de la otra
parte en desarrollo del convenio a persona natural o juridica alguna, salvo que
se trate de la informacién que sea entregada y publicada en el sitio web. Toda
informacién sobre el sitio web, esta alianza de colaboracién o MotorTicket es
confidencial y asi lo acepta el aliado.

8. Duracion.

8.1. La alianza de colaboracion tendrd una duracion de acuerdo al tiempo de
vigencia de la oferta, contado a partir de la firma de las partes. Si una de la
partes no diere aviso por escrito a la otra de su terminacién, con un antelacion
minima de veinte (20) dias calendario respecto al momento del vencimiento.
En caso de producirse la terminacién de la presente alianza, el aliado se
compromete a cumplir con los términos y condiciones de las ofertas que hayan
sido efectivamente adquiridas por los consumidores de manera previa a la
fecha de terminacion.

9. Propiedad intelectual.

9.1. MotorTicket permite al aliado el uso del sitio web, incluido hardware y software,
para efectos Unica y exclusivamente de los dispuestos en la presente alianza.
El aliado reconoce y acepta que dicho sistema es de propiedad de MKT y que
este es el desarrollador original y Unico duefio de dicho sistema que incluye
entre otras cosas modelo de datos, componentes, librerias, ejecutables y
fuentes, asi como de sus futuras versiones, desarrollos, adaptaciones,
mejoras, anexos, logotipos, documentacion y otros productos relacionados. Asi
mismo, se precisa que la base de datos que MotorTicket S.A.S construya en el
desarrollo de sus actividades es de propiedad exclusiva de MotorTicket S.A.S.
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Ley aplicable: los términos del presente documento se regiran e interpretaran por las
leyes de la republica de Colombia. Las partes acuerdan que para todos los efectos se
entiende que el presente contrato sera ejecutado en la ciudad de Bogota D.C.

7.3 ESTRATEGIAS ENFOCADAS EN LA NEGOCIACION CON ESTABLECIMIENTOS

ALIADOS

Tabla 8. Estrategias con Aliados

FASE

DESCRIPCION

PUNTOS CLAVE

Recopilacion previa

Recopilacibn de informacion
previa a la negociacion sobre el
aliado potencial, asi como de
su portafolio

¢ Ha realizado ofertas previas en
modelos de negocio similares?
¢En qué productos? ¢Cantidad
vendida?

Explicacion del

modelo de negocio

Exponer generalidades del
modelo de negocio,
competencia reconocida, canal
de venta, target, etc.

Recalcar pico de ventas.
Exposicién publicitaria a toda la
gente inscrita.
Especializacion en el sector de
motorizados.

Exposicion casos de
éxito

Mostrar  ofertas  realizadas
anteriormente que se
relacionen con aliados similares
para evidenciar las ventas
potenciales

Presentar el monto ganado por
los aliados con estas ofertas
exitosas en un solo dia de
exposicion

Dinamica de
comision y
condiciones de pago

Presentar rango de la comision
dependiendo del descuento
generado por el aliado y la
cantidad vendida de tickets, a
mayor descuento menor es la
comision para MotorTicket

Entre el 30% y el 60% comision
35%

Entre el 61% y el 70% comision
25%

Dependiendo de las expectativas
de la oferta, es decir, si
potencialmente llega a vender
mas de 100 Tickets la comision
es del 10%

Propuestas Verificar la viabilidad del |Usar como poder de negociacion
potenciales producto a ofertar la variacién de la comision
Ventajas de las

propuestas para el
aliado

Definir ventajas de la oferta
potencial para el aliado

Ofertas que generen voz a Vvoz
entre los clientes potenciales

Ventajas de las - . . : :
) Definir ventajas de la oferta|Cantidad de Tickets vendidos.
propuestas para . , o
. potencial para Motorticket Comision
Motorticket
Negociacion del | Definir porcentaje de comision :
: . .| A mayores ventajas menor el
porcentaje de | dependiendo de las ventajas . L
o porcentaje de comision
comision antes expuestas para las partes
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FASE DESCRIPCION PUNTOS CLAVE

Presentacion, explicacion vy

diligenciamiento del documento - .
Solicitar imagenes para cargar

Presentacion de |de alianza esto posterior a la .
- en la pagina o en su defecto
documento de | solicitud de documentos como . h .. .,
. . enviar fotografo, solicitar también
alianza son los definidos en la|. |,
., . imagenes de marca
seleccion de aliados
potenciales

Buscar productos en el portafolio
Documentar en el formato los

Concrecion de la . gue actiuen como ofertas satélite
detalles y condiciones de la

oferta dentro de la misma para hacerla
oferta , )
mas llamativa
., Tiempo de vigencia, debe estar
Elaboracién de . P g
. Documentar condiciones y|en uno y dos meses
condiciones de la o, .,
restricciones Puntos o sedes de atencion,
oferta i .,
horarios de atencion, etc.
Presentar el formato en el que
se enviara la informacioén sobre
quienes han comprado las
Dinamica para|ofertas y comunicacion a
redimir Tickets MotorTicket sobre quienes han

redimido para llevar el conteo
semanal por el cual se
realizaran los pagos

Fuente: Autor

7.4 TRAZABILIDAD Y SATISFACCION DEL CLIENTE

A través de correo electrénico se evaluara la experiencia de compra un vez haya sido
utilizado el ticket, el cliente contestara una encuesta de satisfaccion lo que permitird
monitorizar la percepcioén del comprador y asi mismo establecer estrategias para generar
la fidelizacion.

¢ Cual es su grado de satisfaccion general con el ticket adquirido?

¢ Completamente ¢ satisfecho ¢ Insatisfecho ¢ COmpletamente
satisfecho insatisfecho

¢Compraria en Motorticket de nuevo?

" Seguro que si

" Probablemente si

¢ Puede que si, puede que no
" Probablemente no

" Seguro que no
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¢Recomendaria usted Motorticket a otras personas?
T Si T No

¢, Cuél es su grado de satisfaccién con los siguientes aspectos durante su
experiencia de compra en Motorticket?

Compl_etamente Satisfecho Insatisfecho Complgtamente
Satisfecho Insatisfecho
Calidad del Producto . iv i "
Relacion calidad precio . . i T
Proceso de compra del producto i i i i
Experiencia de uso . i - i
Servicio postventa - - i i

7.5 DEFINICION PLAN ESTRATEGICO

La estrategia se concentra y se enfoca en la satisfaccion de las necesidades del cliente
del sector automotriz, interesado en buscar ofertas y obtener descuentos con productos y
servicios con altos estandares de calidad encargados de generar valor y orientados en el
relacionamiento tanto con el consumidor como con los aliados estratégicos o
establecimientos que marcan la diferencia en la medicion de dicha satisfaccion.

Las actividades de planeacion y operativas de la empresa se enmarcan dentro de un

mapa estratégico que dan a lugar, objetivos y metas dentro de iniciativas trazadas hacia
donde se enfocan los esfuerzos y a donde se quiere llegar.
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7.6 MAPA ESTRATEGICO

Figura 22. Mapa Estratégico

MAPA ESTRATEGICO MOTORTICKET

MISION

Satisfacer las necesidades de duefios de vehiculos en el mercado nacional, con el compromiso de
generar beneficios a través de ofertas y promociones especializadas en productos y servicios para el
sector automotriz, orientado en la creacion de valor para nuestros clientes, aliados y accionistas.

VISION
Ser la empresa de mayor crecimiento en el sector de comercio electrénico en Colombia, consolidando
unared exclusiva de socios o aliados al sitio web garantizando altos estandares de servicio y calidad.

FINANCIERO CLIENTE
Asegurar la generacion de valor Crecimiento en niimero de compradores por
Crecimiento eningresos oferta

PROCESOS INTERNOS ALIADOS ESTRATEGICOS

Fidelizacion, diversificacion y sinergia Consolidacion de Alianzas estratégicas con
comercial proveedores y establecimientos del sector
Ofertas de Productos y servicios atractivos e

innovadores

APRENDIZAJE Y CRECIMIENTO
Equipo de Desarrollo capaz derespondery dar soporte frente a todos los requerimientos
Sistema de informacion integrados con aliados estratégicos, flexibles y orientados al cliente

Fuente: Autor
Los objetivos de la empresa inspiran la formulacion de la estrategia como guia del
comportamiento operacional y tactico, conducentes a potencializar la organizacién, de
manera que logre su crecimiento y posicionamiento en el mercado.

Planteando los objetivos dentro del mapa estratégico es posible dibujar el horizonte en el
cual la empresa debe enfocar sus esfuerzos para lograr el posicionamiento y
reconocimiento en el mercado por la exclusividad de las ofertas y por la mision de
garantizar la satisfaccion del cliente mediante estrategias puntuales que generan la
diferenciacion con respecto a la competencia.
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La estrategia entonces se entiende como la accion para alcanzar los objetivos planteados,
es decir, salir al mercado con un producto innovador, diferenciador, con procesos
fortalecidos por la estrategia y buscando aumentar los ingresos de forma sostenible.

7.7 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Figura 23. Objetivos Estratégicos

Financiero
1. Asegurar la generacion de valor
para el accionista

2. Aumentar los ingresos de forma
sostenible

Cliente
3. Fidelizar los clientes de la
compafiia

4. Garantizar la satisfaccion vy
expectativas del cliente

Procesos Internos ) .
5L , Aliados Estratégicos
. ograr altos estandares en

atencidn, informacién vy servicio al 7. Asegurar la gestién y control de

cliente proveedores  alineados con  la

6. Fortalecer vy desarrollar los estrategia de la compafiia

procesos comerciales

Aprendizaje y Crecimiento

8. Contar con un equipo humano competente

9. Alinear la estructura organizacional a la estrategia

10. Contar con un sistema de informacién integrado, seguro y confiable, orientado al
cliente

Fuente: Autor
Se establecen objetivos que sirven como guia para la etapa de ejecucion de las
actividades enmarcadas dentro de la estrategia, fijando un rumbo y asi se podra evaluar
la eficacia de la planeacion.

La eficiencia de la empresa se en términos de la calidad en el servicio, del esfuerzo
humano y la optimizacion de recursos que se invierten para alcanzar los objetivos
planteados; de manera que dichos objetivos provoquen y apunten a la eficacia en la
planificacion, al control de gestibn y sirvan como marco de referencia para la
administracion y toma de decisiones.
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7.8 INDICADORES DE GESTION

Teniendo como meta que todos los procesos se lleven a cabo con éxito, se hace necesario implementar un sistema adecuado de
indicadores para medir la gestion de los mismos, con el fin de que se pueda reflejar el resultado 6ptimo en el mediano y largo plazo,
siendo importante hacer énfasis en el modelo de negocio y la blusqueda constante por el posicionamiento y mantenimiento en el
tiempo de la compafiia.

Figura 24. Indicadores de Gestion
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Fuente: Autor
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Fuente: Autor
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7.8.1 Iniciativas Estratégicas

A partir de los objetivos estratégicos planteados y en busca del logro de la efectividad en
el desempefo de cada uno de los procesos, se establecieron 5 iniciativas estratégicas las
cuales guiaran el desarrollo de la operacion de Motorticket.

Figura 25. Matriz Iniciativas Estratégicas
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3 iFidelizar los clientes de la compafia

Garantizar la satisfaccion y
expectativas del cliente

CLIENTE /

TERNOS |ASEGURADOS

Lograr altos estandares en atencion,
informacian y servicio al cliente

Fortalecer y desarrollar los procesos

8
0
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Q
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comerciales

Asegurar la gestion y control de
7iproveedores alineados con la
estrategia de la compafia

ESTRATEGICOS

Contar con un equipo humano

competente
Alinear la estructura organizacional a

|z estrategia
Contar con un sistema de informacian

APREMDIFAIE Y
CRECIMIENTO

10:integrado, seguro y confiable,
orientado al cliente

Fuente: Autor

Para cada una de las iniciativas se definen una serie de actividades que llevaran al
cumplimiento de los objetivos estratégicos, tal como se describe a continuacion:
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NOMBRE INICIATIVA

Sistema de
calificacién de
servicio

Programa de
Identificacion del
Cliente

Gestion integral de
aliados

Figura 26. Iniciativas Estratégicas

OBJIETIVO DE LA INICIATIVA

Incorporar un sistema que permita realizar mediciones en
tiempo real de los procesos de atencidn y servicio al cliente,
permitiendo acceder a reportes detallados y parametrizables
de calificacion del servicio tanto de la empresa como del
proveedor, el producto v servicio recibido de acuerdo a las
percepciones de los clientes, permitiendo tomar acciones

inmediatas de mejoramiento y optimizacion del servicio.

asiste, identifica e inscribe al cliente en ofertas de acuerdo a
perfil, efectda seguimiento a las ofertas con probabilidad de
ser adquiridas por el cliente, a fin de reconocer
anticipadamente clientes potenciales para determinadas

El disefio y creacidn de una politica de pestidn de aliados
basada en la creacion de espacios de confianza que permita
definir estrategias de generacion de valor para las partes,
estableciendo relaciones a largo plazo con mejoras en los
procesos internos de los proveedores y optimizando la
cadena de suministro de bienes y servicios hacia el cliente,
con excelente calidad en la obtencidn de los mismos.

ACTIVIADES [ FASES

FASE 1: Implementacion

FASE 2: Ajustes y Aplicacién de la Estrategia

FASE 3:5eguimiento a la calificacidn del servicio

FASE 4: Realizar Acciones Correctivas y Ajuste al Proceso

FASE I: Implementacion
FASE 11; &justes y aplicacion de la Estrategia

1dentificacién: Criterios de clasificacion, calificacion y Segmentacion ...

Seleccidn: Definicidn de politicas y procedimientos para |a seleccidn

Contratacion: Definicién de procedimientos de contratacion de acuerdo con la
clasificacion y segmentacion definida

Evaluacion: Definicion de criterios de evaluacion y reevaluacion

Estrategia de generacion de valor: Definicion de criterios de generacion de valor para las

Certificacion: Definicidn de acompafamiento para mejora en los procesos internos

Administracion de la informacion de aliados

Implementacion del
Sistema Integral de
informacicn

Tener un sistema de informacion soportado en tecnologia de
punta que garantice agilidad, veracidad, integridad y de
soporte a todos los procesos de la Compafia

Contratacion del proveedor de soporte

Implementacion de la solucion base

Localizacion / Desarrollo de funcionalidades
Alistamiento y Migracion de Informacion e
Compra de infraestructura Equipos
Compra de Licenciamiento

Pruebas

Documentacion

Estabilizacion - Post Produccion

Haciendo del Cliente
un Aliade

Este P‘rugrumu-;e orienta a Sensil:liliz,urm'.r generar una cultura
en todos los colaboradores y aliados estratépicos sobre la
importancia del buen SERVICIO AL CLIENTE v su impacto en los
resultados esperados.

Fase 1: Definicidon y organizacion de informacion
Fasze 2: Implementacidén del Programa v apoyo didactico
Fase 3: Verificacion de la efectividad del programa en los aliados estratégicos

Fuente: Autor
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8. CONSTITUCION LEGAL DE MOTORTICKET

El alcance legal de Motorticket se define por el tipo de empresa, tipo de actividad, registro
de marca y normatividad legal entre otros.

La constitucion de la empresa se realizd6 bajo la sociedad tipo S.A.S: Sociedad por
acciones simplificada. Este tipo de sociedad se constituyé bajo la ley 1258 de 2008 y
entré6 en vigencia el 15 de Diciembre de 2008. Esta sociedad se escogié por ser el
mecanismo mas moderno y ventajoso para la formalizacion de este tipo de empresa.

Este tipo de sociedad puede ser constituida por uno o infinitos accionistas, tener
actividades comerciales multiples o indeterminadas, plazo de duracion indefinida y
prescindir de érganos burocraticos innecesarios como revisor fiscal hasta cierto monto de
utilidades o activos brutos, que dada la magnitud actual de la empresa son innecesarios.

La sociedad tendra por objeto social el desarrollo de ventas por internet y todas las demas
inherentes al desarrollo de esta actividad principal; sociedad comercial constituida el 15
de marzo de 2012, denominada MOTORTICKET SAS con NIT 900508827-0.

El capital social autorizado para la empresa fue de tres millones de pesos ($3.000.000),
dividido en tres mil (3.000) acciones ordinarias de igual valor, ($1.000) mil pesos cada
una. El capital ha sido suscrito y pagado en su integridad mediante la aportacion de igual
suma de dinero en la fecha de constitucién de la sociedad.

8.1 SELECCION DE MARCA

La seleccion de la marca se realizé con base en las 22 leyes inmutables de la marca de Al
Ries, y para evitar casos de homonimia nacional, se verificaron a través de la camara de
comercio de Bogota los diferentes nombres y se escogié la marca, Motorticket SAS,
marca que posteriormente fue registrada ante la entidad respectiva.

8.2 REGISTROS REQUERIDOS

El procedimiento para hacer la formalizacion de Motorticket requiere contar con los
siguientes documentos:

Se presenta en la Camara de Comercio, para hacer la inscripcion de la empresa, junto
con otros formatos que la camara entrega para ser diligenciados. Se realiza un pago por
concepto de inscripcion. Hay que esperar 3 dias para que verifiquen la informacion y
hagan formalmente la inscripcion de la empresa.

Rut de la empresa: Una vez verificada la informacién la camara de comercio emite el
registro mercantil y con el que se procede a diligenciar el rut en la DIAN.(Anexo 9)
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Rut del representante legal: Para poder hacer transacciones a nombre de la empresa, el
representante legal debe tramitar también el RUT ante la DIAN (Anexo 10)

Resolucion de facturacion: Esta la expide la Dian una vez la empresa tenga asignados
NIT y RUT. El tiempo de vigencia de la facturacion solicitada son dos afios. Se realizo la
solicitud de las facturas de la 101 a la 2000.

8.3 IMPUESTOS

La empresa se regira bajo el régimen comun los impuestos que Motorticket debe pagar
segun su constitucién son los siguientes:

- Impuesto de renta y complementario régimen ordinario
- Retencion en la fuente a titulo de renta

- Retencion en la fuente en el impuesto sobre las ventas
- Ventas régimen comun

- Informante de exdgena.

8.4 LEY 527 DE 1999

Ley sancionada en el afio 1999 por Gobierno Nacional de Colombia donde se define y
reglamenta expresamente el uso y la forma de acceder al comercio electrénico, firmas
digitales y mensajes de datos.

Esta Ley 527 o también reconocida como ley de Comercio Electrénico es la que otorga
una validez juridica y completa a las operaciones y transacciones que a través de datos
sean realizadas como lo define la ley —La informacién generada, enviada, recibida,
almacenada o comunicada por medios electrénicos, Opticos o similares, como pudieran
ser, entre otros, el Intercambio Electrénico de Datos (EDI), Internet, el correo electrénico,
el telegrama, el télex o el telefax—

Los articulos mas destacados e importantes de la ley de comercio o ley 527, que se
tienen en cuenta el articulo 5 entre otros se da para la elaboracion y validez de los
términos y condiciones de Motorticket donde se otorga a los mensajes de datos un
reconocimiento juridico donde se valida totalmente frente a cualquier autoridad
competente.

Asimismo desde el articulo 14 se manifiesta y es admitido que un contrato mediante
mensaje de datos es reconocido al ser referido mediante mensaje de datos, y no seran
refutados los efectos juridicos. En articulo 17 de la ley, se conjetura que un mensaje de
datos ha sido enviado por un —iniciadorll siempre y cuando haya aplicado una forma
adecuada para establecer que efectivamente el mensaje de datos proviene del mismo.
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En los articulos 20 y 21, se refleja que se podra acusar recibo de un mensaje de datos
mediante toda comunicacion de este con el destinatario, automatizada o no, y todo acto
del destinatario que baste para indicar que ha recibido el mensaje, de cualquier manera
se presume como entregado.

En cesacion, la ley 527 de 1999, da paso al procedimiento de —aceptacion virtualll, el
cual da autenticidad juridica a cualquier mensaje de datos recibido y aceptado por el
destinatario. Esta ley se puede encontrar de forma completa en el anexo no 1.

8.5 TERMINOS Y CONDICIONES GENERALES

Estos términos se exteriorizan a un visitante en el momento que desea registrarse como
usuario. Estos para, dar a conocer todos los derechos responsabilidades, y acciones que
asume al registrarse. Entre lo aclarado esta los puntos de términos y condiciones
generales que son:

- Una cuenta es personal e intransferible.

- El usuario asume total responsabilidad de las operaciones realizadas a través de su
cuenta.

- Sereserva el derecho de rechazar a un cliente.

- Proteccion de Propiedad Intelectual.

- Formas de contacto: quejas y reclamos.

- Exclusion por posibles dafios, en caso de no seguir funcionando.

- Articulos Prohibidos.

Sila persona no acepta estos términos y condiciones generales, que tienen un caracter

obligatorio y vinculante, debera abstenerse de utilizar el sitio y/o adquirir sus productos.
No se le permitira seguir adelante con el registro.
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9. EVALUACION FINANCIERA

Las proyecciones financieras de Motorticket se hicieron de manera tal que se ajustaran de
la mejor forma a la realidad y las condiciones del mercado.

Las inversiones iniciales se resumen en el capital con recursos propios del autor pagado
al momento de la constitucion de la empresa, el disefio y soporte de la pagina web, el
paquete de pagos online, el equipo de computo y la publicidad requerida para salir al
mercado.

9.1 POLITICA DE VENTAS

Por politica de la empresa se define que la utilidad serd del 10% sobre la venta,
considerada como comision por venta.

Los costos de ventas entonces son del 90%, que es el porcentaje que reciben los
establecimientos asociados que proveen el producto y/o servicio finalmente.

El porcentaje de descuento del 30% se establece como descuento minimo en las ofertas
para el cliente.

Figura 27. Grupos de Ofertas

GRUPO 1
Accesorios y repuestos que no estan dentro del mantenimiento por kilometraje
Hacen compras 1 vez al afio

Promedio de gasto cada vez que compra S 1.000.000,00
Porcentaje de clientes en este grupo 16%
GRUPO 2

Articulos de cuidado y limpieza, servicios de lavado
Hacen compras 4 vez al afio

Promedio de gasto cada vez que compra S 500.000,00
Porcentaje de clientes en este grupo 24%
GRUPO 3

Productos y servicios relacionados con el mantenimiento por kilometraje

Hacen compras 3 vez al afio

Promedio de gasto cada vez que compra S 200.000,00
Porcentaje de clientes en este grupo 60%

Fuente: Autor

En el primer mes se realiza solo una oferta para cada tipo de grupo, tres ofertas en total
para el mes.

El nimero de clientes minimos es de 70 en el primer mes, y durante los primeros tres
meses se cuentan los clientes nuevos por cada mes.
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Tabla 9. Ventas por mes

MES 1
No. Clientes 70
GRUPD 1 GRUPD 2 GRUPD 3
Cantidad de dineroc gue estan dispuestos a pagar 5 100000000 5 50000000 5 200.000,00
Porcentaje descuento™ 30% 30% 30%
Precio Final 5 700.000,00 % 35000000 5 140000000 Ventas totales
Cantidad de clientes estimados 7 20 43 T
Vents $ 490000000 5 7.00000000 % 6.020.000,00 Margen total
Margen sobre la venta 5 49000000 5 70000000 5 602.00000 5 1.792 000,00
MES 2
No. Clientes nuevas 84
GRUPD 1 GRUPO 2 GRUMD 3
Cantidad de dinero gue estan dispuestos a pagar § 100000000 §  S0000000 5 200.000,00
Porcentaje descuento® 30% 0% 0%
Precio Final H 70000000 5 35000000 5 14000000 Ventas totales
Cantidad de clientes estimados B 0 56 a4
Venta $ 583000000 % 7.00000000 3 7.826.000,00 Margen total
Margen sobre la venta 5 58800000 5 TOOLDOOODD 5 78260000 % 2.070.600,00
MES 3
No. Clientes nuevas 101
GRUPO 1 GRUPO 2 GRUPO 3
Cantidad de dinero gue estan dispuestos a pagar 5§ 100000000 5  S00.00000 $ 200.000,00
Porcentaje descuento® 30% 30% 0%
Precio Final H 70000000 & 35000000 5 14000000 Ventas totales
Cantidad de clientes estimados 10 2 59 1m
Venta 705600000 5 770000000 3 $.660.000,00 Margen total
Margen sobre la venta 5 70560000 5  TI000000 5 966.00000 % 2.441.500,00

Fuente: Autor

En el cuarto mes se hacen dos ofertas mas, una para el grupo dos y otra para el grupo
tres; el cuarto mes es el tiempo estimado en que se genera recompra.

MES 4

Mo, Clientes ruevos 121
REcompra b4

GRUPD 1 GRUPD 2 & GRUPO 2B GEUPD 34 GRUPD 3B
Cantided de dinero que estén dispuesios s pagar 5 100000000 §  S0000000 5 SpO00000 5 00000 5 300.000.00
Porcentaje descuento® £ ] Eae Eas E ] 0%
Praciis Final 5 wOo00oN 5 35000000 S 5000000 5 lapooom 5 14000000 Ventas totales
Cantidad de clienies sstimados 12 i 1 ] az 185
Vents 5 B4ETI00GD § TODOOOOOD 5 TIR000000 & 14000000 & SEANOM000 Margen botal
Margen sobre ks venia 5 4672000 § 0000000 5 1000000 5 13600000 5 58000000 § 4,150.7.10,00

En el quinto mes solo hay crecimiento para los clientes que realizan recompra,
estableciendo los topes de compradores estimados por oferta.
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M. Clientes nuevos 121
Recompra BE

GEUPD 1 GEUPD 2 A GRIPOZE GRUPD 3 A GRUPD 3B
Contided de dinero que esten dispuestos apagar 5 10000000 5 5000000 35 50000000 5 000000 § 100.000,00
Porcenta|e descusntn® 3% i if i 30%
Pratic Fina 5 7000000 § 35000000 § 5000000 5 1300000 5 140000,00  Ventas totales
Cantidad de chientes estimadas 1 w' ® B 5 04
Wenta 5 B4ETI0000 § TOOOOOOOO 5 1001000000 5 1146000000 5 TEA4000,00 Margen total
Margen sobre a venta 4 BR672000 5 000000 5 100100000 5§ 124600000 § Ted 40000 & 4.558.100,00

MES &

M Cligntes nugns 11
Recompra 108

GRUPD 1 GRUPD T A GRUPD 2B GRUPD 3 A GRUPD 3B
Cantidad de dinevo que estan dispuesios a pagar 5 100000000 5 50000000 § 50000000 § 0000000 5 100.000,00
Porcentaje descuenbo® 0% % 3% 306 %
Pregia Fina 4 0000000 %5 35000000 § 35000000 3 1eQ00000 5 14000000 Vestas tatales
Cantidad de clientes estimadns 12 JI:I' Eh B [ FEL)
Venta 5 BAGTIOOD00 § T00000000 5 130300 3 1286000000 5 9.937.20000 Mergen total
Margen sobre |a venta 5 B46TI000 % TOOD0000 S 1301 30000 % Lle600000 & 99372000 § 5.087.740,00

MES T

Mo Clientes moevos kil
Recompra 141

GRUPO 1 GRUPO 2 A GRUPO 2B GRUPO 3 A GRUPO 38
Cantidad de dinero que estan dispuesios a pagar 5 100000000 5 50000000 § 50000000 % 2000000 5 30000000
Porcentaje descuento® Eli I Eli 1, 1 I
Precio Fina 5 MW0O000 5 XRO00O0D 5 35000000 5 14000000 § 14000000 Wentas totales
Cantidad de clientes estimadns 12 n L] B Ll 262
Vel 5 BAETIO000 5 7.00000000 5 1691690000 5 1246000000 5 12.912360,00 Margen total
Margen sobre |a venta 5  M6TIO00 5 TOOD0000 § 169165000 % 128600000 § 179183600 § 5.776.246,00

Fuente: Autor
Cbomo politica se establece que para no generar saturacion de ofertas para los clientes
potenciales, desde el octavo mes es decir el primer mes del afio 2013 en adelante, se
realizan solo 4 ofertas.
MES 1 ANO 2
GRUPD 1 GRUPD 2 A GRUPD2EB GRUPO 3 A

Cantidad de dinero que estan dispuestos a pagar 5 1,00000000 5 50000000 § 500,00000 § 200,000.00
Porcentaje descuento® 30% 30% 30% 30%
Precic Fina 4 70000000 § 35000000 § 350,000.00 $ 140,000.00 Ventas totales
Cantidad de clientes estimados 15 24 58 107 203
Venta $ 1016064000 5 840000000 & 20,300,280.00 S 14,952,000.00 Margen total
fargen sobre la venta S 101606400 5 84000000 & 2,030,02800 § 1,495,20000 & 5,381,282.00

A partir del siguiente mes en adelante no hay crecimiento en clientes u ofertas para
Bogotd, por lo que se mantienen los ingresos del octavo mes.
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Tabla 10. Ingresos Primer Afio

INGRESOS MARGEN
MES 1 ¢ 17,920,000.00 [ $ 1,792,000.00
MES 2 & 20,706,000.00 [ $ 2,070,600.00
MES 3 § 24,416,00000 | $ 2,441,600.00
MES 4 § 41,507,200.00 | $ 4,150,720.00
MES 5 § 4558120000 |5 455812000
MES & § 50,877,400.00 | S 5,087,740.00
MES 7 § 5776246000 |5 5,776,246.00
ANO 1 § 258,770,260.00 | § 25,877,026.00

Fuente: Autor

Para que el flujo de caja sea positivo a partir del segundo afio se debe mantener un
volumen de ventas con un crecimiento anual del 15%.

Tabla 11. Ingresos Primer Afio

Fuente: Autor

9.2 PLAN DE COMPRAS
Tabla 12. Plan de Compras

INVERSION PRECIO ESTIMADO
Disefio y Soporte Pagina WEB*® 5 B.352.000,00
Paguete Pagos Online 5 289.000,00
Equipo de Computo 5 3.000.000,00
Publicidad™* S 15.000.000,00
TOTAL S 26.941.000,00

Fuente: Autor

*El precio incluye disefio pagina web y soporte.
**Presupuesto para publicidad.

9.3 COSTOS DE PRODUCCION

Los costos de produccion son todos los relacionados con la elaboracion de cada oferta
como es el montaje de la informacién del establecimiento, condiciones del servicio,
condiciones del uso del descuento e imagenes publicitarias que la acompafian, cada una
de estas es un producto/servicio que saca la empresa al mercado.

El portal web de Motorticket se disefidé con el apoyo del sistema "magento”, el cual trae
plantillas sobre las que el gerente puede realizar el montaje de la oferta sin necesidad de
conocimientos técnicos exigentes. Unicamente se deben subir fotos, escribir textos y
seleccionar colores dado el caso.

De acuerdo a lo anterior los costos derivados de la operacion calculados para el primer
afio de funcionamiento de la empresa son:
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Tabla 13. Costos Operativos

COSTOS OPERATIVOS
Gestionador de Alianzas 5 1.583.505
TOTAL 5 1.583.505
Fuente: Autor

Los factores variables que intervienen en los costos operativos de cada oferta son:

El gestionador de alianzas inicialmente va a funcionar por comisiébn donde ganard por
comisiéon del 3% sobre el margen bruto, es decir sobre la utilidad total para Motorticket; la
cual ha sido estimada sobre $ 52.783.486 en el primer afo.

9.4 GASTOS PRE-OPERACIONALES

La constitucion de la empresa se formaliza bajo los parametros legales, de igual forma se
realiza la apertura de una cuenta de ahorros empresarial exigida por pagos online para el
manejo de los ingresos por las compras de las ofertas.

Tabla 14. Gastos Pre-Operacionales

Gastos Pre-Operacionales
Formalizacion e Inscripcion 5 55.000,00
Certificados 5 7.000,00
Apertura Cuenta ahorros empresarial | $ 200.000,00
TOTAL | g 262.000,00
Fuente: Autor

9.5 COSTOS ADMINISTRATIVOS

Tabla 15. Costos Administrativos

COSTOS ADMINISTRATIVOS
Conexidn Internet 5 960.000
Papeleria 5 1.200.000
Recurso Humano 5 27.333.996
TOTAL 5 29.493.996
Fuente: Autor

Los costos fijos son papeleria, el costo de la conexién a internet y el recurso humano, los
anteriores valores corresponden al costo administrativo anual y por el primer afio de
operacion de la organizacion.

El costo debido al recurso humano, que en este caso sera el sueldo del Gerente, valor
anual que es calculado sobre $1.500.000 mensuales de salario ademéas de la carga
prestacional $777.833.
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Tabla 16. Carga Prestacional
Prestaciones Sociales

Prima de Servicios($): 125,000

Cesantias($): 125,000

Intereses de Cesantias($): 15,000

Vacaciones($): 62,500

Total prestaciones sociales($): 327,500
Aportes seguridad socia

Salud($): 127,500

Pension($): 180,000

Riesgos Profesionales($): 7.833

Total seguridad social($): 315,333

Total parafiscales($): 135,000

Total ($): 777,833

Fuente: Autor
A partir del segundo afio la operacién se realizard desde una oficina arrendada y por lo
cual aumentaran los costos administrativos.

Tabla 17. Costos Administrativos Afio 2

COSTOS ADMINISTRATIVOS ANO 2
Arriendo 5 6.000.000
Adecuacion de Oficina 5 300.000
Mobiliario Oficina 5 1.300.000
TOTAL 5 7.600.000

Fuente: Autor

9.6 ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS
A partir del primer afio se empiezan a percibir utilidades y estas se van incrementando de
forma positiva a través del tiempo.

Tabla 18. Estado de Resultados

CONCEPTOS 2012 2013 2014 2015 2016

VENTAS 5 258,770,260.00 | 5 742,386,270.09 | 5 853,477,464.18 | 5 981,192,421.26 | 5 1,128,018,732.71
COSTO DE VENTAS 5 232,893,234.00 | 5 ©68,147,643.08 | 5 768,129,717.76 | 5 883,073,179.14 | & 1,015,216,859.44
Gastos Administracidn 5 17,746,998.00 | 5 40,805,342.07 | S 45,911,481.64 | S 353,931,348.14 | S 62,001,672.32
UTILIDAD BRUTA S 8,130,028.00 | 5 33,433,284.94 | S 38,436,264.78 | S 44,187,893.99 | S 50,800,200.95
Depreciaciones y Amortizaciones 5 7,012,690.51 |5  7,012,690.51 |5  7,012,69051 |5  7,012,690.51 | S 7,012,690.51
Gastos Preoperacionales 5 262,000.00 | 5 5 5

UTILIDAD OPERACIONAL (UAII) 5 855,337.49 | § 26,420,594.43 | § 31,423,574.27 | § 37,175,203.48 | $  43,787,510.45
Intereses 5 - 5 - 5 - 5 - 5 -
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS (UAI)| S 855,337.49 | & 26,420,594.43 | § 31,423,574.27 | & 37,175,203.48 | & 43,787,510.45
Impuestos 5 282,261.37 | 5 8,718,796.16 | 5 10,369,779.51 | 5 12,267,817.15| 5 14,448,878.45
UTILIDAD NETA 5 573,076.12 | § 17,701,798.27 | S 121,053,794.76 | S 24,907,388.33 | S 29,337,632.00

Fuente: Autor
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Las depreciaciones de activos se realizardn en linea recta llevadas a 3 afos para los
equipos y a 10 afios para los muebles. El incremento del valor de los equipos se realizd
con base en el IPC

Tabla 19. Depreciacion

DEPRECIACIOMNES VALOR VIDA UTIL {.\’-".I':IGS} DEPRECIACION ANUAL
Equipo Computo | S 3.000.000,00 3 5 1.000.000,00
Mobiliario Oficina | $ 1.300.000,00 10 5 130.000,00

5 1.130.000,00

Fuente: Autor

A continuacion se presenta el IPC® proyectado, seglin la regresion realizada y las
condiciones actuales de la economia nacional, que fue usado para el ejercicio.

Tabla 20. indice de Precios al Consumidor
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
indice de Precios Consumidor (IPC) | 3.0% | 40% [40% | 40%| 30%| 30%| 30%| 30%| 30%| 20%| 20%
Fuente: Dane

La amortizacion de los activos diferidos se realiza con una tasa del 3% anual a un periodo
de 5 afios asi:

Tabla 21. Amortizacion
TABLA DE AMORTIZACION

ARO SALDO INICIAL CUOTA INTERES ABOND A CAPITAL | SALDO FINAL
1 5 26.941.000 [ 5 5882681 | % 808230 | % 5074461 | §21.866.539
2 § 21866539 | § 5832601 | % 655006 | § 5226604 | § 16630845
3 3 16.630.845 [ 5 5882601 | % 499195 | § 5.383.405 | § 11.256.350
4 3 11.256.350 | § 5882601 |5 337691 | § 5545000 | & 5711.350
5 5 5711.350 | % 5.882.601 | % 171.241 | & 5711350 | & -

Fuente: Autor

9.7 FLUJO DE CAJA PROYECTADO

El flujo de caja se realizé con base en los ingresos por ventas esperados y la utilidad en
cada periodo, teniendo en cuenta el crecimiento constante del 15% proyectado para el
final del primer afio y con el que se espera crecer durante los periodos siguientes; y los
gastos propios del funcionamiento de la empresa. El incremento del sueldo se calculd
anualmente por el (IPC).

Tabla 22. Ingresos Proyectados

INGRESOS
MARGEN GANAMNCIA
TOTAL INGRESOS

B53477 484 5 1,128,018,733
242] = 112,801,873
%

112,801,873

58,770,260
25

877,026

m |

3

|
wi e
|
| e

25,877,026 74,238,627

Fuente: Autor

® Colombia, Indice de Precios al Consumidor (IPC) Variaciones porcentuales 1994-2019. Dane.
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Para que este flujo sea positivo a partir del segundo afio se debe mantener un volumen de
ventas con un crecimiento anual del 15%. Sin embargo se cuenta con una proyeccion
importante en el mercado vinculando a los socios o aliados estratégicos a este nuevo
modelo de negocio para el mercado de autopartes.

Para establecer la viabilidad del negocio se plantean tres escenarios factibles con
diferentes margenes de ganancia.

Los egresos para el primer afio se calculan sobre 7 meses, debido a que la operacion
inicia en el mes de mayo de 2012.

Flujo de Caja Proyectado con margen de ganancia de 10%

Tabla 23. Flujo de Caja Proyectado con 10%

INGRESOS 5 258,770,260 | & 742,386,270 5 B53,477464 | & 981,182,421 & 128,018,733
MARGEN GANANCIA 5 25877026 | & 74,238627 | 5 B5,347,746 | 5 98,119,242 | 5 112,801,873
TOTAL INGRESOS 5 25877026 | 5 74238627 5 85347746 | & 98,119,242 | & 112,801,873
Gastos Pre-Operacionales $ 262,000

Disefio Pdgina WEB 5 8,352,000

Paguete Pagos Online $ 584,000

Adecuacidn de Oficina $ 300,000

Maohiliario Oficina $ 1,300,000

Equipo Cémputo 5 3,000,000

Transaccian Online § 5,175,405 | § 14847725 | 5 17,068,549 | 5 19,623,848 | 5 22,560,375
Conexidn Internet 5 560,000 | & 988,800 | & 1,018,464 | & 1,048,018 | $ 1,080,488
Papeleria § 700,000 | & 1,236,000 | 5 1,273,080 | $ 1,311,272 § 1,350,611
Arrienco $ 5 6,000,000 | & 6,180,000 | 6,365,400 | & 6,556,362
Recurso Humanao 5 § 28,154,016 | 5 28,998,636 | 5 29,868,595 | 5 30,764,653
Publicicad S 5 15,450,000 | 5 15,813,500 | & 16,330,805 | & 16,882,632
TOTAL EGRESOS s 49583236 | S 68,276,541 | & 70,453,230 | 5 74,609,039 ] § 79,195,121
FLUIO DE CAJA s (23,706,210)] 5 5,962,086 | 5 14,894,517 | 5 23,510,203 | § 33,606,752

Fuente: Autor
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Flujo de Caja Proyectado con margen de ganancia de 20%

INGRES05

742,386

T

“n

Tabla 24. Flujo de Caja Proyectado con 20%

1,128,018,733

MARGEN GANANCIA

148,477,254

TOTAL INGRESOS

i | in | in

148,477,254

w lin | un

170,695,493

w | | e

w | | e

225,603,747

Gastos Pre-Operacionales

Disefio Pagina WEB

Paguete Pagos Online

o | in |

Adecuacian de Oficina

[

Mohiliario Oficina

i

Equipo Computo

Transaccion Online

Conexidn Internet

wn ] in

Papeleria

Arriendo

[ RN EES R R

[ BT R EEY

] in

wr | |

wr | |

6,556,362

Recurso Humano

30,764,653

Publicidad

w | in

wr |

16,882,632

TOTAL EGRES0S

49,585,236

o

70,453,230

e

| |

79,195,121

FLUIO DE CAIA

w | |

2,170,816

w |l ] |

80,200,713

100,242,263

v

145,408,625

Fuente: Autor

Flujo de Caja Proyectado con margen de ganancia de 30%

INGRESOS

e

258,77

[y

w

Tabla 25. Flujo de Caja Proyectado con 30%

wr

MARGEN GANANCIA

77,631,078

wr

W

wr

TOTAL INGRESOS

77,631,078

£nY

222,715,881

£n

256,043,232

294,357,726

wr

338,405,620

Gastos Pre-Operacionales

w

Diserio Pdgina WEB
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Adecuacion de Oficina
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Mobhiliario Oficina
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Conexidn Internet
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w

i

i

wr
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w
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wr
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TOTAL EGRESOS

48,583,236

Lo

£2,276,541

70,453,230

74,609,039

79,185,121

FLUIO DE CAJA

w e

28,047,842

154,439,340

185,550,010

219,748,687

259,210,499

9.8 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Fuente: Autor

El proyecto al ser tan generoso, de manera conservadora deberia trabajar con la comision
del 10%. Si este escenario es factible, por ende el resto igualmente.
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El andlisis de sensibilidad muestra los rendimientos esperados
rentabilidad de acuerdo a las cifras proyectadas.

de la empresa y su

Tabla 26. Andlisis de Sensibilidad

TASA 15%
TIR 51%
VPN % 85,086,205.22
B/C 3.29

Fuente: Autor

La tasa interna de retorno se encuentra en 51%, cifra importante teniendo en cuenta el
modelo de negocio y los datos del sector, con una proyeccion pesimista y que muestre los
beneficios tanto para la empresa como para los socios.

Una vez realizado el analisis econémico y financiero, de acuerdo al resultado del Valor
Presente Neto (VPN) dado este valor positivo, se muestra una rentabilidad positiva dada
la tasa interna de retorno, que corresponde a la tasa de rentabilidad del capital de la
Empresa. Estas tasas aunque no son comunes en negocios virtuales, pues no se
necesitan inversiones grandes para su funcionamiento se produce sobre valores minimos
de ingresos anuales que generaran resultados positivos para sus duefios.

Con respecto a la relacion beneficio-costo el resultado es un valor mayor que 1, lo cual
quiere decir que por cada peso invertido se genera un beneficio y se va a recibir un valor

superior al invertido, lo que se traduce rentabilidad para la Empresa.

9.9 BALANCE

Tabla 27. Balance General

CONCEPTO 2012 2013 2014 2015 2016

VENTAS 5 258,770,260 | & 742,386,270 | S 853,477464 | & 981,192,421 | 5 1,128,018,733

ACTIVOS FUOS 5 5,430,000 | & 5,430,000 | S 5,430,000 | & 5,430,000 | & 5,430,000

Depreciacién S 1,130,000 | $ 1,390,000 | $ 1,650,000 | $ 1,910,000 | § 2,170,000

Activos Fijos Metos S 4,300,000 | 5 4,040,000 | $ 3,780,000 | 3,520,000 | $ 3,260,000

TOTAL ACTIVOS S 264,200,260 | S 747,816,270 | S 858,907,464 | § 936,622,421 | & 1,133,448,733

Cuentas por pagar § 217,740,617 | 3 651,020,154 | & 750,667,029 | & 865,225,131 [ & 996,925,787

Gastos Administrativos $ 17,746,998.00 | $ 40,805,342.07 | $ 46,911,481.64 | $ 53,931,348.14 | $  62,001,672.32
Ohligaciones Financieras S 5 S S S
Intereses por Pagar 5 S 5 S 5

Impuestas por Pagar s 282,261 | § 8,718,796 | $ 10,369,780 | $ 12,267,817 | & 14,449,378
Impuesto Acumulado S 5 =] 5 S

TOTAL PASIVOS % 235,769,875 | & 700,544,292 | $ 807,948,290 | $ 931,424,295 | & 1,073,377,338

Capital Social s 27,800,000 | 5 27,800,000 | & 27,800,000 | & 27,800,000 | & 27,300,000
Utilidades Retenidas s S S S 5

Utilidad del Ejercicio S 573,076 | & 17,701,798 | & 21,053,795 | & 24,907,386 | S 29,337,632

Reserva Legal g 57,308 | 1,770,180 | & 2,105,379 | 2,490,739 | & 2,933,763

TOTAL PATRIMONIO 3 28,430,384 | § 47,271,978 | & 50,959,174 | § 55,198,125 | & 60,071,395

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO | 5 264,200,260 | 747,816,270 | 5 858,907,464 | 986,622,421 | 3 1,133,448,733

Fuente: Autor
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10.CONCLUSIONES

La propuesta de valor de Motorticket esta orientada por el mercado dinamico de los
motorizados en Colombia, buscando que a través de la conciencia de aprovechar las
herramientas tecnoldgicas se lleve hasta el consumidor productos y servicios buscando
incrementar ventas y fortalecer el sector.

El mercado meta ha sabido reconocer como uno de los factores diferenciadores, la
confiabilidad y la calidad de la informacion, ademas de espacios para cumplir suefios en
cuanto a productos de motorizados se refiere.

El nicho de mercado de Motorticket no esti totalmente determinado ya que la Unica
caracteristica que debe tener nuestro cliente potencial es el interés por los productos y
servicios para motorizados ademas de la posibilidad de tener acceso a través de Internet,
obteniendo las ofertas de primera mano.

La innovacién en este tipo de sitios web es de vital importancia, ademas de estar en
continua publicacién de ofertas llamativas para los visitantes de la pagina se deben tener
en cuenta nuevas aplicaciones, galerias fotograficas, videos, blogs, disefios simples pero
llamativos, publicidad acorde al sector, pero sobre todo interactividad y conocer al usuario
o comprador para saber que ofrecerle.

Ademas de tener en cuenta los intereses de los visitantes a la pagina y posibles
compradores, nuestros aliados estratégicos forman parte importante de la cadena de
valor; ya que al final son los encargados de hacer entrega a satisfaccion y el cumplimiento
con lo pactado a través de los bonos u ofertas publicadas.

En un escenario pesimista se establece el 10% de margen de utilidad sobre las ventas
encontrando que en la proyeccion del flujo de caja a 5 afios, la tasa interna de retorno es
el 13% y el beneficio costo es mayor a uno, lo cual indica que sobre valores minimos de
ingresos anuales generaran rentabilidad positiva para los accionistas.
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12. ANEXOS

ANEXO 1 - LEY 527 DE 1999

Por medio de la cual se define y reglamenta el acceso y uso de los mensajes de datos,
del comercio electronico y de las firmas digitales, y se establecen las entidades de
certificacion y se dictan otras disposiciones.

El Congreso de Colombia
DECRETA:
PARTE |
PARTE GENERAL
CAPITULO 1
Disposiciones generales

Articulo 1°. Ambito de aplicacion. La presente ley sera aplicable a todo tipo de informacion
en forma de mensaje de datos, salvo en los siguientes casos:

a) En las obligaciones contraidas por el Estado colombiano en virtud de convenios o
tratados internacionales;

b) En las advertencias escritas que por disposicion legal deban ir necesariamente
impresas en cierto tipo de productos en razén al riesgo que implica su comercializacion,
usSoO consumo.

Articulo 2°. Definiciones. Para los efectos de la presente ley se entendera por:

a) Mensaje de datos. La informacion generada, enviada, recibida, almacenada
comunicada por medios electrénicos, Opticos o similares, como pudieran ser, entre otros,
el Intercambio Electronico de Datos (EDI), Internet, el correo electrénico, el telegrama, el
télex o el telefax;

b) Comercio electrénico. Abarca las cuestiones suscitadas por toda relacion de indole
comercial, sea 0 no contractual, estructurada a partir de la utilizacion de uno o mas
mensajes de datos o de cualquier otro medio similar. Las relaciones de indole comercial
comprenden, sin limitarse a ellas, las siguientes operaciones: toda operacion comercial de
suministro o intercambio de bienes o servicios; todo acuerdo de distribucion; toda
operacion de re representacion o mandato comercial; todo tipo de operaciones
financieras, bursatiles y de seguros; de construccion de obras, de consultoria; de
ingenieria; de concesion de licencias; todo acuerdo de concesion o explotacion de un
servicio publico; de empresa conjunta y otras formas de cooperacion industrial o
comercial, de transporte de mercancias o de pasajeros por via aérea, maritima y férrea, o
por carretera,;

c) Firma digital. Se entendera como un valor numérico que se adhiere a un mensaje de
datos y que, utilizando un procedimiento matematico conocido, vinculado a la clave del
iniciador y al texto del mensaje permite determinar que este valor se ha obtenido
exclusivamente con la clave del iniciador y que el mensaje inicial no ha sido modificado
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después de efectuada la transformacion; d) Entidad de Certificacion. Es aquella persona
que, autorizada conforme a la presente ley, esta facultada para emitir certificados en
relacion con las firmas digitales de las personas, ofrecer o facilitar los servicios de registro
y estampado cronolégico de la transmisién y recepcién de mensajes de datos, asi como
cumplir otras funciones relativas a las comunicaciones basadas en las firmas digitales;

e) Intercambio Electréonico de Datos (EDI). La transmision electronica de datos de una
computadora a otra, que esta estructurada bajo normas técnicas convenidas al efecto,

f) Sistema de Informacién. Se entendera todo sistema utilizado para generar, enviar,
recibir, archivar o procesar de alguna otra forma mensajes de datos.

Articulo 3°. Interpretacion. En la interpretacion de la presente ley habran de tenerse en
cuenta su origen internacional, la necesidad de promover la uniformidad de su aplicacién
y la observancia de la buena fe.
Las cuestiones relativas a materias que se rijan por la presente ley y que no estén
expresamente resueltas en ella, serdn dirimidas de conformidad con los principios
generales en que ella se inspira.

Articulo 4°. Modificacion mediante acuerdo. Salvo que se disponga otra cosa, en las
relaciones entré partes que generan, envian, reciben, archivan o procesan de alguna otra
forma mensajes de datos, las disposiciones del Capitulo Ill, Parte |. podran ser
modificadas mediante acuerdo.

Articulo 5°. Reconocimiento juridico de los mensajes, de datos. No se negaran efectos
juridicos, validez o fuerza obligatoria a todo tipo de informacion por la sola razén de que
esté en forma de mensaje de datos.

CAPITULO Il
Aplicacion de los requisitos juridicos de los mensajes de datos

Articulo 6°. Escrito, Cuando cualquier norma requiera que la informaciéon conste por
escrito, ese requisito quedara satisfecho con un mensaje de datos, si la informacién que
éste contiene es accesible para su posterior consulta.

Lo dispuesto en este articulo se aplicard tanto si el requisito establecido en cualquier
norma constituye una obligacién, como si las normas prevén consecuencias en el caso de
que la informacién no conste por escrito.

Articulo 7°. Firma. Cuando cualquier norma exija la presencia de una firma o establezca
ciertas consecuencias en ausencia de la misma, en relacién con un mensaje de datos, se
entendera satisfecho dicho requerimiento si:

a) Se ha utilizado un método que permita identificar al iniciador de un mensaje de datos y
para indicar que el contenido cuenta con su aprobacion,

b) Que el método sea tanto confiable como apropiado para el propoésito por el cual el
mensaje fue generado o comunicado.
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Lo dispuesto en este articulo se aplicard tanto si el requisito establecido en Cualquier
norma constituye una obligacion como si las normas simplemente prevén consecuencias
en el caso de que no exista una firma.

Articulo 8° Original Cuando cualquier norma requiera que la informacion sea presentada y
conservada en su forma original, ese requisito quedara satisfecho con un mensaje de
datos, si.

a) Existe alguna garantia confiable de que se ha conservado la integridad de la
informacién, a partir del momento en que se generd por primera vez en su forma
definitiva, como mensaje de datos o en alguna otra forma;

b) De requerirse que la informacién sea presentada, si dicha informacion puede ser
mostrada a la persona que se deba presentar.

Lo dispuesto en este articulo se aplicard tanto si el requisito establecido en cualquier
norma constituye una obligacién, como si las normas simplemente prevén consecuencias
en el caso de que la informacién no sea presentada o conservada en su forma original.

Articulo 9°. Integridad de un mensaje de datos. Para efectos del articulo anterior, se
considerara que la informacion consignada en un mensaje de datos es integra, si ésta ha
permanecido completa e inalterada, salvo la adicion de algin endoso o de algin cambio
que sea inherente al proceso de comunicacién, archivo o presentacion. El grado de
confiabilidad requerido, serd determinado a la luz de los fines para los que se generé la
informacion y de todas las circunstancias relevantes del caso.

Articulo 10. Admisibilidad y fuerza probatoria de los mensajes de datos. Los mensajes de
datos seran admisibles como medios de prueba y su fuerza probatoria es la otorgada en
las disposiciones del Capitulo VIII del Titulo XIlllI, Seccién Tercera, Libro Segundo del
Cddigo de Procedimiento Civil.

En toda actuacion administrativa o judicial, no se negara eficacia, validez o fuerza
obligatoria y, probatoria a todo tipo de informacién en forma de un mensaje de datos, por
el s6lo hecho que se trate de un mensaje de datos o en razén de no haber sido
presentado en su forma original.

Articulo 11. Criterio para valorar probatoriamente un mensaje de datos. Para la valoracion
de la fuerza probatoria de los mensajes de datos a que se refiere esta ley, se tendran en
cuenta las reglas de la sana critica y demas criterios reconocidos legalmente para la
apreciacion de las pruebas. Por consiguiente habrdn de tenerse en cuenta: la
confiabilidad en la forma en la que se haya generado, archivado o comunicado el
mensaje, la confiabilidad en la forma en que se haya conservado la integridad de la
informacion, la forma en la que se identifique a su iniciador y cualquier otro factor
pertinente.
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Articulo 12. Conservacion de los mensajes de datos y documentos. Cuando la ley
requiera que ciertos documentos, registros o informaciones sean conservados, ese,
requisito quedaré satisfecho, siempre que se cumplan las siguientes condiciones:

1. Que la informacién que contengan sea accesible para su posterior consulta.

2. Que el mensaje de datos o el documento sea conservado en el formato en que se haya
generado, enviado o recibido o en algun formato que permita demostrar que reproduce
con exactitud la informacion generada, enviada o recibida, y

3. Que se conserve, de haber alguna, toda informacién que permita. determinar el origen,
el destino del mensaje. la fecha y la hora en que fue enviado o recibido el mensaje o
producido el documento.

No estara sujeta a la obligaciébn de conservacion, la informacion que tenga por Unica
finalidad facilitar el envio o recepcién de los mensajes de dato.

Los libros y papeles del comerciante podran ser conservados en cualquier medio técnico
que garantice su reproduccién exacta.

Articulo 13. Conservacion de mensajes de datos y archivo de documentos a través de
terceros. El cumplimiento de la obligacion de conservar documentos, registros o
informaciones en mensajes de datos, se podra realizar directamente o a través de
terceros, siempre y cuando se cumplan las condiciones enunciadas en el articulo anterior.

CAPITULO Il

Comunicacion de los mensajes de datos

Articulo 14. Formacién y validez de los contratos. En la formacion del contrato, salvo
acuerdo expreso entre las portes, la oferta y su aceptacion podran ser expresadas por
medio de un mensaje de datos. No se negara validez o fuerza obligatoria a un contrato
por la sola razon de haberse utilizado en su formacién uno o mas mensajes de datos.

Articulo 15. Reconocimiento de los mensajes de datos por las partes. En las relaciones
entre el iniciador y el destinatario de un mensaje de datos, no se negaran efectos
juridicos, validez o fuerza obligatoria a una manifestacién de voluntad u otra declaracion
por la sola razon de haberse hecho en forma de mensaje de datos.

Articulo 16. Atribucion de un mensaje de datos. Se entenderd que un mensaje de datos
proviene del iniciador, cuando éste ha sido enviado por:

1. El propio iniciador.

2. Por alguna persona facultad para actuar en nombre del iniciador respecto de ese
mensaje, 0

3. Por un sistema de informacion programado por el iniciador o en su nombre para que
opere automaticamente.
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Articulo 17. Presuncion del origen de un mensaje de datos. Se presume que un mensaje
de datos ha sido enviado por el iniciador, cuando:

1. Haya aplicado en forma adecuada el procedimiento acordado previamente con el
iniciador, para establecer que el mensaje de datos provenia efectivamente de éste, o

2. El mensaje de datos que reciba el destinatario resulte de los actos de una persona cuya
relacion con el iniciador, o con algun mandatario suyo, le haya dado acceso a algun
método .utilizado por el iniciador para identificar un mensaje de datos como propio.

Articulo 18. Concordancia del mensaje de datos enviado con el mensaje de datos
recibido. Siempre que un mensaje de datos provenga del iniciador o que se entienda que
proviene de él, o siempre que el destinatario tenga derecho a actuar con arreglo a este
supuesto, en las relaciones entre el iniciador y el destinatario, este Gltimo tendra derecho
a considerar que el mensaje de datos recibido corresponde al que queria enviar el
iniciador, y podra proceder en consecuencia.

El destinatario no gozara de este derecho si sabia o hubiera sabido, de haber actuado con
la debida diligencia o de haber aplicado algin método convenido, que la transmision
habia dado lugar a un error en el mensaje de datos recibido.

Articulo 19. Mensajes de datos duplicados. Se presume que cada mensaje de datos
recibido es un mensaje de datos diferente, salvo en la medida en que duplique otro
mensaje de datos, y que el destinatario sepa, o debiera saber, de haber actuado con la
debida diligencia o de haber aplicado algun método convenido, que el nuevo mensaje de
datos era un duplicado.

Articulo 20. Acuse de recibo. Si al enviar o antes de enviar un mensaje de datos, el
iniciador solicita o acuerda con el destinatario que se acuse recibo del mensaje de datos,
pero no se ha acordado entre éstos una forma o método determinado para efectuarlo, se
podra acusar recibo mediante:

a) Toda comunicacion del destinatario, automatizada o no, o

b) Todo acto del destinatario que baste para indicar al iniciador que se ha recibido el
mensaje de datos.

Si el iniciador ha solicitado o acordado con el destinatario que se acuse recibo del
mensaje de datos, y expresamente aquél ha indicado que los efectos del mensaje de
datos estaran condicionados a la recepcion de un acuse de recibo, se considerara que el
mensaje de datos no ha sido enviado en tanto que no se haya recepcionado el acuse de
recibo.

Articulo 21. Presuncién de recepcion de jin mensaje de datos. Cuando el iniciador
recepcione acuse recibo del destinatario, se presumira que éste ha recibido el mensaje de

datos.

Esa presuncion no implicard que el mensaje de datos corresponda al mensaje recibido.
Cuando en el acuse de recibo se indique que el mensaje de datos recepcionado cumple
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con los requisitos técnicos convenidos 0 enunciados en alguna norma técnica aplicable,
se presumird que ello es asi.

Articulo 22. Efectos juridicos. Los articulos 20 y 21 Unicamente rigen los efectos
relacionados con el acuse de recibo. Las consecuencias juridicas del mensaje de datos se
regirdn conforme a>las normas aplicables al acto o negocio juridico contenido en dicho
mensaje de datos.

Articulo 23. Tiempo del envio de un mensaje de datos. De no convenir otra cosa el
iniciador y el destinatario, el mensaje de datos se tendra por expedido cuando ingrese en
un sistema de informacion que no esté bajo control del iniciador o de la persona que envié
el mensaje de datos en nombre de éste.

Articulo 24. Tiempo de la recepcién de un mensaje de datos. De no convenir otra cosa el
iniciador y el destinatario, el momento de la recepcibn de un mensaje de datos se
determinard como sigue:

a) Si el destinatario ha designado un sistema de informacion para la recepcion de
mensaje de datos, la recepcion tendra lugar:

1. En el momento en que ingrese el mensaje de datos en el sistema de informacion
designado: o 2. De enviarse el mensaje de datos a un sistema de informacion del
destinatario que no sea el sistema de informacion designado, en el momento en que el
destinatario recupere el mensaje de datos,

b) Si el destinatario no ha designado un sistema de informacion, la recepcion tendra lugar
cuando el mensaje de datos ingrese a un sistema de informacion del destinatario.

Lo dispuesto en este articulo sera aplicable aun cuando el sistema de informacién esté
ubicado en lugar distinto de donde se tenga por recibido el mensaje de datos conforme al
articulo siguiente.

Articulo 25. Lugar del envio y recepcién del mensaje de datos. De no convenir otra cosa el
iniciador y el destinatario, el mensaje de datos se tendra por expedido en el lugar donde el
iniciador tenga su establecimiento y por recibido en el lugar donde el destinatario tenga el
suyo. Para los fines del presente articulo:

a) Si el iniciador o destinatario tienen mas de un establecimiento, su establecimiento sera
el que guarde una relacién mas estrecha con la operacion subyacente o, de no haber una
operacion subyacente, su establecimiento principal;

b) Si el iniciador o el destinatario no tienen establecimiento, se tendra en cuenta su lugar
de residencia habitual.

PARTE Il

COMERCIO ELECTRONICOEN MATERIA DE TRANSPORTE DE MERCANCIAS

Articulo 26. Actos relacionados con los contratos de transporte de mercancias. Sin
perjuicio de lo dispuesto en la parte | de la presente ley, este capitulo sera aplicable a
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cualquiera de los siguientes actos que guarde relaciébn con un contrato de transporte de
mercancias, o con su cumplimiento, sin que la lista sea taxativa:

a) . Indicacion de las marcas, el nimero, la cantidad o el peso de las mercancias.

[I. Declaracion de la naturaleza o valor de las mercancias.

[ll. Emision de un recibo por las mercancias.

IV. Confirmacion de haberse completado el embarque de las mercancias,

b) I. Notificacion a alguna persona de las clausulas y condiciones del contrato.

[I. Comunicacién de instrucciones al transportador;

c) I. Reclamacion de la entrega de las mercancias.

[l. Autorizacién para proceder a la entrega de las mercancias.

[ll. Notificacion de la pérdida de las mercancias o de los dafios que hayan sufrido;

d) Cualquier otra notificacién o declaracion relativas al cumplimiento del contrato.,

e) Promesa de hacer entrega de las mercancias a la persona designada o a una persona
autorizada para reclamar esa entrega; f) Concesién, adquisicion, renuncia, restitucion,
transferencia o negociacion de algun derecho sobre mercancias,

g) Adquisicién o transferencia de derechos y obligaciones con arreglo al contrato.

Articulo 27. Documentos de transporte. Con sujecion a lo dispuesto en el inciso 3° del
presente articulo, en los casos en que la ley requiera que alguno de los actos enunciados
en el articulo 26 se lleve a cabo por escrito o mediante documento emitido en papel, ese
requisito quedara satisfecho cuando el acto se lleve a cabo por medio de uno o mas
mensajes de datos.

El inciso anterior serd aplicable, tanto si el requisito en él previsto esta expresado en
forma de obligacion o si la ley simplemente prevé consecuencias en el caso de que no se
lleve a cabo el acto por escrito o mediante un documento emitido en papel.

Cuando se conceda algun derecho a una persona determinada y a ninguna otra, o ésta
adquiera alguna obligacién, y la ley requiera que, para que ese acto surta efecto, el
derecho o la obligacibn hayan de transferirse a esa persona mediante el envio o
utilizacion de un documento emitido en papel, ese requisito quedara satisfecho si el
derecho o la obligacion se transfiere mediante la utilizacion de uno o mas mensajes de
datos, siempre que se emplee un método confiable para garantizar la singularidad de ese
mensaje 0 esos mensajes de datos.

Para los fines del inciso tercero, el nivel de confiabilidad requerido sera determinado a la
luz de los fines para los que se transfiri6 el derecho o la obligacion y de todas las
circunstancias del caso, incluido cualquier acuerdo pertinente.

Cuando se utilicen uno o mas mensajes de datos para llevar a cabo alguno de los actos
enunciados en los incisos f) y g) del articulo 26, no ser& valido ningin documento emitido
en papel para llevar a cabo cualquiera de esos actos, a menos que se haya puesto fin al
uso de mensajes de datos para sustituirlo por el de documentos emitidos en papel. Todo
documento con soporte en papel que se emita en esas circunstancias debera contener
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una declaracién en tal sentido. La sustitucibn de mensajes de datos por documentos
emitidos en papel no afectara los derechos ni las obligaciones de las partes.

Cuando se aplique obligatoriamente una norma juridica a un contrato de transporte de
mercancias que esté consignado, o del que se haya dejado constancia en un documento
emitido en papel, esa norma no dejard de aplicarse, a dicho contrato de transporte de
mercancias del que se haya dejado constancia en uno 0 mas mensajes de datos por
razén de que el contrato conste en ese mensaje 0 esos mensajes de datos en lugar de
constar en documentos emitidos en papel.

PARTE Il
FIRMAS DIGITALES, CERTIFICADOS Y ENTIDADES DE CERTIFICACION
CAPITULO |
Firmas digitales

Articulo 28. Atribulos juridicos de una firma ciertas. Cuando una firma digital haya sido
fijada en un mensaje de datos se presume que el suscriptor de aquella tenia la intencién
de acreditar ese mensaje de datos y de ser vinculado Con el contenido del mismo.

Paragrafo. El uso de una firma digital tendra la misma fuerza y efectos que el uso de una
firma manuscrita, si aquélla incorpora los siguientes atributos:

1. Es Unica a la persona que la usa.

2. Es susceptible de ser verificada.

3. Esta bajo el control exclusivo de la persona que la usa.

4. Esta ligada a la informacion o mensaje, de tal manera que si éstos son cambiados, la
firma digital es invalidada.

5. Esta conforme a las reglamentaciones adoptadas por el Gobierno Nacional.

CAPITULO Il
Entidades de certificacion

Articulo 29. Caracteristicas y requerimientos de las entidades de certificacion. Podran ser
entidades de certificacion, las personas juridicas, tanto publicas como privadas de origen
nacional o extranjero y las camaras de comercio, que previa solicitud sean autorizadas
por la Superintendencia de Industria y Comercio y que cumplan con los requerimientos
establecidos por el Gobierno Nacional, con base en las siguientes condiciones:

a) Contar con la capacidad econémica y financiera suficiente para prestar los servicios autorizados
como entidad de certificacion;

b) Contar con la capacidad y elementos técnicos necesarios para la generacién de firmas digitales,
la emision de certificados sobre la autenticidad de las mismas y la conservacion de mensajes de
datos en los términos establecidos en esta ley..

c) Los representantes legales y administradores no podran ser personas que hayan sido
condenadas a pena privativa de la libertad, excepto por delitos politicos o culposos, o que hayan
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sido suspendidas en el egjercicio de su profesion por falta grave contra la ética o hayan sido
excluidas de aquélla. Esta inhabilidad estara vigente por el mismo periodo que la ley penal o
administrativa sefale para el efecto.

Articulo 30. Actividades de las entidades de certificacion. Las entidades de certificacion
autorizadas por la Superintendencia de Industria y Comercio para prestar sus servicios en
el pais, podran realizar, entre otras, las siguientes actividades:

1. Emitir certificados en relacién con las firmas digitales de personas naturales o juridicas.
2. Emitir certificados sobre la verificacion respecto de la alteracion entre el envio y
recepcion del mensaje de datos.

3. Emitir certificados en relacién con la persona que posea un derecho u obligacion con
respecto a los documentos enunciados en los literales f) y g) del articulo 26 de la presente
ley.

4. Ofrecer o facilitar los servicios de creacion de firmas digitales certificadas.

5. Ofrecer o facilitar los servicios de registro y estampado cronolégico en la generacion
transmisiéon y recepcion de mensajes de datos.

6. Ofrecer los servicios de archivo y conservacion de mensajes de datos.

Articulo 31. Remuneracién por la prestacién de servicios. La remuneracion por los
servicios de las entidades de certificacion seran establecidos libremente por éstas.

Articulo 32. Deberes de las entidades de certificacion. Las entidades de certificacion
tendran, entre otros, los siguientes deberes:

a) Emitir certificados conforme a lo solicitado o acordado Con el suscriptor.,

b) Implementar los sistemas de seguridad para garantizar la emisién y, creacion de firmas
digitales, la conservacién y archivo de certificados y documentos en soporte de mensaje
de datos;

c) Garantizar la proteccion, confidencialidad y debido uso de la informacion suministrada
por el suscriptor;

d) Garantizar la prestacion permanente del servicio de entidad de certificacion,

e) Atender oportunamente las solicitudes y reclamaciones hechas por los suscriptores,

f) Efectuar los avisos y publicaciones conforme a lo dispuesto en la ley,

g) Suministrarla informacién que le requieran las entidades administrativas competentes o
judiciales en relacion con las firmas digitales y certificados emitidos y en general sobre
cualquier mensaje de datos que se encuentre bajo su custodia y administracion.

h) Permitir y facilitar la realizacién de las auditorias por parte de la Superintendencia de
Industria y Comercio,

i) Elaborar los reglamentos que definen las relaciones con el suscriptor y la forma de
prestacion del servicio

j) Llevar un registro de los certificados.

Articulo 33. Terminacion unilateral. Salvo acuerdo entre las partes, la entidad de
certificacion podra dar por terminado el acuerdo de vinculacién con el suscriptor dando un
preaviso no menor de noventa (90) dias. Vencido este término, la entidad de certificacion,
revocara los certificados que se encuentren pendientes de expiracion.
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Igualmente, el suscriptor podra, dar por terminado el acuerdo de vinculacién con la
entidad de certificacion dando un preaviso no inferior a treinta (30) dias.

Articulo 34. Cesacidén de actividades por parte de las entidades de certificacién. Las
entidades de certificacion autorizadas pueden cesar en el ejercicio de actividades,
siempre y cuando hayan recibido autorizacion por parte de la Superintendencia de
Industria y Comercio.

CAPITULO Il
Certificados

Articulo 35. Contenido de los certificados. Un certificado emitido por una entidad de
certificacion autorizada, ademas de estar firmado digitalmente por esta, debe contener por
lo menos. lo siguiente:

1. Nombre, direccién y domicilié dej suscriptor.

2. ldentificacion dej suscriptor nombrado en el certificado.

3. El nombre, la direccion y el lugar donde realiza actividades la entidad de certificacion.

4. La clave publica del usuario.

5. La metodologia para verificar la firma digital del suscriptor impuesta en el mensaje de
datos.

6. El nUmero de serie del certificado.

7. Fecha de emision y expiracion del certificado.

Articulo 36. Aceptacion de. un certificado. Salvo acuerdo entre las partes, se entiende que
un suscriptor ha aceptado un certificado cuando la entidad de certificacion, a solicitud de
éste 0 de una persona en nombre de éste, lo ha guardado en un repositorio.

Articulo 37. Revocacion de certificados. El suscriptor de una firma digital certificada, podra
solicitar a la entidad de certificacién que expidié un certificado, la revocacién del mismo

En todo caso, estara obligado a solicitar la revocacién en los siguientes eventos:
1. Por pérdida de la clave privada.
2. La clave privada jla sido expuesta o corre peligro de que se le dé un uso indebido.

Si el suscriptor no solicita la revocacion del certificado en el evento de presentarse las
anteriores situaciones, serd responsable por las pérdidas o perjuicios en los cuales
incurran terceros de buena fe exenta de culpa que confiaron en el contenido del
certificado.

Una entidad de certificacion revocara un certificado emitido por las siguientes razones:
1. A peticion del suscriptor o un tercero en su nombre y representacion:

2. Por muerte del suscriptor.

3. Por liquidacién del suscriptor en el caso de las personas juridicas.
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4. Por la confirmacion de que alguna informacion o hecho contenido en el certificado es
falso.

5. La clave privada de la entidad de certificacion o su sistema de seguridad ha sido
comprometido de manera material que afecte la confiabilidad del certificado.

6. Por el cese, de actividades de la entidad de certificacion, y

7. Por orden judicial o de entidad administrativa competente.,

Articulo 38. Término de conservacién de los registros. Los registros de certificados
expedidos por una entidad de certificacion deben ser conservados por el término exigido
en la ley que regule el acto o negocio juridico en particular.

CAPITULO IV
Suscriptores de firmas digitales

Articulo 39. Deberes, de los suscriptores. Son deberes. de los suscriptores:

1. Recibir la firma digital Por parte de la entidad de certificacion o generarla, utilizando un
método autorizado por ésta.

2. Suministrar la informacién que requiera la entidad de certificacion.

3. Mantener el control de la firma digital.

4. Solicitar oportunamente la revocacion de los certificados.

Articulo 40. Responsabilidad de los suscriptores. Los suscriptores seran responsables por
la falsedad, error u omision en la informacion suministrada a la entidad de certificacion y
por el incumplimiento de sus deberes como suscriptor.

CAPITULO V

Superintendencia de Industriay Comercio

Articulo 41. Funciones de la Superintendencia La Superintendencia de Industria y
Comercio ejercera las facultades que legalmente le han sido asignadas respecto de las
entidades de certificacion, y adicionalmente tendra las siguientes funciones:

1. Autorizar la actividad de las entidades de certificacion en el territorio nacional.

2. Velar por el funcionamiento y la eficiente prestacion del servicio por parte de las
entidades de certificacion.

3. Realizar visitas de auditoria a las entidades de certificacion.

4. Revocar o suspender la autorizacion para operar como entidad de certificacion

5. Solicitar la informacioén pertinente para el ejercicio de sus funciones.

6. Imponer sanciones a las entidades de certificacion en caso de incumplimiento de las
obligaciones derivadas de la prestacion del servicio.

7. Ordenar la revocacion de certificados cuando la entidad de certificacion los emita sin el
cumplimiento de las formalidades legales.

9. Designar los repositorios y entidades de certificacion en los eventos previstos en la ley.
9. Emitir certificados en relacion con las firmas digitales de las entidades de certificacion.
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10. Velar por la observancia de las disposiciones constitucionales y legales sobre la
promocion de la competencia y practicas comerciales restrictivas, competencia desleal y
proteccion del consumidor, en los mercados atendidos por las entidades de certificacion.
11. Impartir instrucciones sobre el adecuado cumplimiento de las normas a laj cuales
deben sujetarse las entidades de certificacion.

Articulo 42. Sanciones. La Superintendencia de Industria y Comercio de acuerdo con el
debido proceso y el derecho de defensa, podrd imponer segun la naturaleza y la gravedad
de la falta, las siguientes, sanciones a las entidades de certificacion:

1. Amonestacion.

2. Multas institucionales hasta por el equivalente a dos mil (2.000) salarios minimos
legales mensuales vigentes, y personales a los administradores y representantes legales
de las entidades de certificacion, hasta por trescientos (300) salarios minimos legales
mensuales vigentes, cuando se les compruebe que han autorizado, ejecutado o tolerado
conductas violatorias de la ley.

3. Suspender de inmediato todas o0 algunas de las actividades de la entidad infractora.

4. Prohibir a la entidad de certificacién infractora prestar directa o indirectamente los
servicios de entidad de certificacion hasta por el término de cinco (5) afios.

5. Revocar definitivamente la autorizacion para operar como entidad de certificacion.

CAPITULO VI
Disposiciones varias

Articulo 43. Certificaciones reciprocas. Los certificados de firmas digitales emitidos por
entidades de certificacion extranjeras, podran ser reconocidos en los mismos términos y
condiciones exigidos en la ley para la emision de certificados por parte de las entidades
de certificacién nacionales, siempre y cuando tales certificados sean reconocidos por una
entidad de certificacion autorizada que garantice en la misma forma que lo hace con sus
propios certificados, la regularidad de los detalles del certificado, asi como su validez y
vigencia.

Articulo 44. Incorporacion por remision. Salvo acuerdo en contrario entre las partes,
cuando en un mensaje de datos se haga remision total o parcial a directrices, normas,
estandares, acuerdos, clausulas, condiciones o términos facilmente accesibles con la
intencién de incorporarlos como parte del contenido o hacerlos vinculantes juridicamente,
se presume que esos términos estan incorporados por remision a ese mensaje de datos.
Entre las partes y conforme a la ley, esos términos seran juridicamente validos como si
hubieran sido incorporados en su totalidad en el mensaje de datos.

PARTE IV
REGLAMENTACION Y VIGENCIA.

Articulo 45. La Superintendencia de Industria y Comercio contara con un término adicional
de doce (12) meses, contados a partir de la publicacién de la presente ley, para organizar
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y asignar a una de sus dependencias la funcion de inspeccion, control y vigilancia de las
actividades realizadas por las entidades de certificacion, sin perjuicio de que el Gobierno
Nacional cree una unidad especializada dentro de ella para tal efecto.

Articulo 46. Prevalencia de las leyes de proteccion al consumidor. La presente ley se
aplicara sin perjuicio de las normas vigentes en materia de proteccion al consumidor.

Articulo 47. Vigencia y derogatoria. La presente ley rige desde la fecha de su publicacion
y deroga las disposiciones que le sean contrarias.

El Presidente del honorable Senado de la Republica,

Fabio Valencia Cossio.

El Secretario General del honorable Senado de la Republica,
Manuel Enriquez Rosero.

El Presidente de la honorable Camara de Representantes,
Emilio Martinez Rosales.

El Secretario General de la honorable Camara de Representantes,
Gustavo Bustamante Moratto.

REPUBLICA DE COLOMBIA - GOBIERNO NACIONAL
Publiquese y ejecutese

Dada en Santa Fe de Bogot4, D. C., a 18 de agosto de 1999.
ANDRES PASTRANA ARANGO

El Ministro de Desarrollo Econémico,

Fernando Araujo Perdomo.

La Ministra de Comercio Exterior,

Martha Lucia Ramirez de Rincon.

La Ministra de Comunicaciones,

Claudia De Francisco Zambrano.

El Ministro de Transporte,

Mauricio Cardenas Santamaria
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